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Resumo 
 
A influência da Publicidade na sociedade do século XIX foi notória. Utilizando a 
Imprensa como veículo de eleição, a Publicidade disseminou ideias, cultura, hábitos, 
elegância e bom gosto. Mas mais importante do que isso, a Publicidade gerou mercados, 
aumentou a demanda, intensificou a produção e reduziu preços.  
O desenvolvimento tecnológico adveio da Revolução Industrial permitiu tornar as 
técnicas publicitárias mais atractivas ao observador e futuro consumidor.  A utilização 
de figuras, inicialmente a preto e branco e posteriormente a cores, foi um excelente 
exemplo disso.   
Os anúncios publicitários a medicamentos, alguns deles de fórmula secreta, foram uma 
prática comum no século XIX. E dessa forma, seduzidos pelo sucesso que esses 
anúncios tinham na população, os charlatães rapidamente tomaram consciência de que 
podiam lucrar bastante com as suas fórmulas “milagrosas”.   
O sector farmacêutico viu, de forma indirecta, a Publicidade transformar o sector, visto 
que foi através da industrialização da produção dos remédios secretos que se obteve as 
especialidades farmacêuticas. 
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Abstract 
 
The influence of Advertising on society of the 19
th
 Century was well-known. Using the 
Press as vehicle of choice, Advertising spread ideas, culture, habits, elegance and good 
taste. But more important than that, it generated markets, increased demand, intensified 
production and reduced prices. 
The Industrial Revolution’s technological development enabled advertising techniques 
to become more attractive to the observer, and future buyer. The use of figures, initially 
in black and white, and later in color, was an excellent exemple. 
The ads of medicines, some with secret formula, were a common practice in the 19
th
 
Century. Thus, seduced by the success that these ads had on the population, quacks 
quickly realized that they could profit a lot from their wonder drugs. 
 
Advertising changed the pharmaceutical sector indirectly, since it was through 
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Introdução 
 
A Publicidade assume, nos dias de hoje, uma importância e um alcance significativos, 
quer no domínio da actividade económica, quer como instrumento privilegiado do 
fomento da concorrência, sempre benéfica para as empresas e respectivos clientes (DL 
330/90 de 23 de Outubro). Esta importância foi-se tornando evidente no século XIX, 
inicialmente com o aparecimento dos primeiros anúncios nos jornais e posteriormente 
com o desenvolvimento tecnológico na área da Imprensa. Quando o jornalismo se 
expandiu, transformando-se em um negócio lucrativo e rentável, conseguiu também a 
sua independência económica em relação aos subsídios políticos que dominava a 
imprensa nos seus primórdios. Assim, no final do século XIX o jornalismo tornou-se 
cada vez mais vital como veículo para a publicidade (Traquina, 2005). 
De uma forma geral, a Publicidade é tomada como um elemento de progresso, de 
desenvolvimento económico e social. Ela orienta, fornece informações e dissemina a 
cultura, hábitos, elegância e bom gosto. Mas mais importante do que isso, a Publicidade 
gera mercados, aumenta a demanda, intensifica a produção e reduz preços (Noções 
Básicas de Publicidade, 1964). 
Portanto, o poder da Publicidade sobre a população é, deveras, colossal. E, assim sendo, 
os fabricantes, desde logo, tomaram consciência da sua importância na promoção dos 
seus produtos e, consequentemente, no aumento das vendas. E portanto, numa 
sociedade capitalista, os gastos das empresas em Publicidade com os seus produtos é 
cada vez mais substancial. 
 
O século XIX foi palco de mudanças na estrutura social, económica e política em várias 
partes do globo, devido, sobretudo, à Revolução Industrial que impulsionou o 
capitalismo, fazendo surgir os grandes centros industriais, aglomerando pessoas, grupos 
operários, que dilatavam as cidades, em busca de emprego, mas que não dispunham de 
boas condições de vida e de dignidade. Com a industrialização, as ideias científicas 
explodem, influenciando profundamente a literatura da época, embasada no 
retratamento da realidade objetiva, com descrições de cenas e valorizando os aspectos 
“humanos” da colectividade (Menta, 2006). 
 
O ramo farmacêutico é uma das áreas da Saúde que tem vindo a sofrer grandes 
alterações ao longo dos séculos, sendo que ainda hoje se verificam diversas mudanças 
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no sector. Durante o século XIX, as transformações que ocorreram marcaram a 
profissão do farmacêutico até aos dias de hoje. Entre elas incluem-se o aparecimento da 
especialidade e da Indústria Farmacêutica e o seu desenvolvimento. Nascia, nesta época, 
o ramo que, rapidamente, se tornou o mais rentável da área, com o decurso dos anos. 
Assim, o objectivo desta dissertação passa por demonstrar o poder da Publicidade na 
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A Imprensa 
 
A história da imprensa começa vários séculos antes do século XIX, por volta de 880, o 
ano do primeiro registo de impressão com blocos de madeira. A obra impressa fora 
Sutra de Diamante, uma escritura budista. Todavia, esta técnica de impressão só é 
introduzida na Europa seiscentos anos depois, no início do século XV, sendo o seu 
principal mercado, as imagens sagradas para venda a peregrinos (Carter, 1955). A 
manutenção e reprodução de livros e textos sagrados continuavam a ser efectuadas por 
monges copistas, o que era um processo moroso e delicado. Estes monges não 
conseguiam, no entanto, dar resposta à crescente procura comercial de livros estimulada 
pelas rápidas mudanças culturais na Europa, nomeadamente com o aparecimento das 
Reformas Protestantes e da Era do Renascimento. E assim, é nesta época de grandes 
alterações que se dá a etapa mais revolucionária na 
história da Imprensa, mais especificamente no ano de 
1440, data em que Johannes Gutenberg inventa a 
prensa de tipos móveis, criando, assim, a técnica de 
tipografia. Esta técnica consistia em esculpir na 
extremidade de uma haste de aço, letras, números e 
sinais, e posteriormente, golpeava-se estas hastes com 
um martelo contra um metal mais mole (ex. chumbo) 
(ACE Digital, 2006). Gutenberg consegue, desta 
forma, responder à crescente demanda por documentos 
escritos a baixo custo (Rees, 2006).  
O método tipográfico de Gutenberg é usado practicamente em toda a Europa até ao final 
do século XVIII. Em 1798, a história da Imprensa fica cunhada por uma nova invenção: 
a Litografia, um novo processo de reprodução de textos em papel, que consistia na 
gravação, com tinta gordurosa, em pedra polida, com posterior pressão de papel contra 
ela usando uma prensa, obtendo então a reprodução do texto. Mais tarde, a pedra foi 
substituída por placas metálicas (Kato, 2011). Alois Senefelder, dramaturgo austríaco, 
foi o autor desta descoberta que marcaria profundamente a história das gravuras 
artísticas e mais tarde a impressão comercial.  
Ilustração 1: Prensa de tipos móveis  
(http://juanpaicho.blogspot.pt/2007/12/
la-tipografa-y-gutemberg.html) 
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Nos séculos XVIII e XIX, os líderes políticos tomaram consciência do grande poder que 
os jornais poderiam ter para influenciar a população e proliferaram os jornais de facções 
e partidos políticos. À medida que a população mundial se tornava mais literata, os 
empresários descobriram o potencial comercial da imprensa como negócio lucrativo e 
surgiram as primeiras publicações parecidas com os jornais actuais. Como a população 
nutria de interesse por nova informação diária, as impressoras sentiram a necessidade de 
criar um processo de impressão mais célere. E é por volta de 1812 que Friedrich Koenig 
e Friedrich Bauer inventam a prensa a vapor. Este novo método permitia imprimir 1.100 
jornais por hora, aproximadamente quatro vezes mais rápido que a prensas manuais e a 
custos bastante inferiores (Eisenstein, 1985). Deste modo, foi graças a esta invenção 
que, Joseph Pulitzer e William Randolph Hearst conseguiram criar grandes jornais 
destinados à venda em massa nos Estados Unidos, e que em 1833, foi fundado o New 
York Sun, primeiro jornal “popular”, vendido a um centavo de dólar (Mattelart, 1994). 
Surgiram, ainda no século XIX, empresas dedicadas à colheita de informações sobre a 
actualidade para venda aos jornais. Estas empresas ficaram conhecidas como agências 
de notícias ou agências de imprensa. A primeira delas foi fundada em 22 de outubro de 
1835 pelo francês Charles-Louis Havas: a Agence des Feuilles Politiques, 
Correspondance Générale (Bellanger, 1969). 
Em Portugal, é também nesta época que começam a nascer alguns jornais periódicos 
como é o caso do Açoriano Oriental, em 1835, O Comércio do Porto, em 1854, o 
Diário de Notícias, em 1864 e o Diário Ilustrado, em 1872. Ao passo que o objectivo 
d’O Commercio (designação de O Comércio do Porto aquando da sua primeira 
publicação) era satisfazer a “necessidade sentida na praça do Porto dum jornal de 
comércio, agricultura e indústria, onde se tratassem as matérias económicas, históricas e 
instrutivas" (O Comércio do Porto, de 02-06-1854), o propósito do Diário de Notícias 
era exclusivamente informativo, transmitindo “com a possível verdade todos os 
acontecimentos, deixando ao leitor, quaisquer que sejam os seus princípios e opiniões, e 
comentá-los ao seu sabor” (Diário de Notícias, de 29-12-1864). O Diário Ilustrado 
visava “esclarecer o público com o facho luminoso da rasão e da sciencia, (…) 
estimulando os leitores a interessarem-se pelo bem da pátria” (Diário Ilustrado, de 30-
06-1872). A publicidade, na forma de pequenos anúncios, assumiu uma grande 
importância na acessibilidade do cidadão comum à informação, uma vez que permitiu 
reduzir o preço dos jornais, nomeadamente, o Diário de Notícias e o Diário Ilustrado, 
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que custavam na altura 10 réis, enquanto outros custavam entre 30 e 60 réis. Esses 
anúncios também se tornaram acessíveis a largos extratos da população pois o seu custo 
não ultrapassava os 20 réis por linha, ao passo que na maior parte dos outros periódicos 
cobravam mais de 40 réis por linha. Além disso, coube ao Diário de Notícias, a 
reformulação da venda do jornal nas ruas através da utilização de ardinas (DN Escolas, 
2009). Estas foram alguma das razões que, tornaram este periódico, um dos mais 
populares jornais em Portugal no século XIX e permitiu criar alicerces junto da 
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A Farmácia e os Medicamentos 
 
A procura por produtos de carácter medicinal, e consequentemente a Farmácia, 
acompanha a Humanidade desde os seus primórdios. Desde o seu início, o Homem 
tomou consciência, aquando da busca por alimento, dos efeitos benéficos da toma de 
ervas e raízes na amenização de enfermidades e doenças, havendo sempre uma 
componente associada a factores sobrenaturais. Mais tarde, a observação dos efeitos 
benignos da colheita de partes específicas de plantas em determinados momentos, da 
secagem, da preservação e da pulverização com água e sucos permitiria um acumular de 
conhecimento para o Homem (Mervyn, 2012). E assim, durante muito tempo 
considerou-se que a preparação e formulação de medicamentos eram uma arte e os seus 
estudos compostos por um infindável conhecimento empírico e descritivo. Sendo que, 
só muitos séculos mais tarde é que se começam a associar estas noções à concepção de 
rigor científico e evolutivo. 
Já no segundo século depois de Cristo, Cláudio Galeno (129-217), médico e filósofo 
romano, descreveu, a partir das viagens que realizava com frequência à Ásia Menor, 
muitos medicamentos e fórmulas, cujos métodos de preparação originaram a Farmácia 
Galénica. Para ele, o temperamento de cada indivíduo resultava da mistura de quatro 
elementos do corpo humano: o sangue, a bílis, a pituíta e a atrabílis, daí o temperamento 
próprio - a idiossincrasia (Guilhermano, 2010). Para Galeno, a doença não era senão um 
desequilíbrio entre aqueles humores, e ao médico competia apenas reconquistar o 
equilíbrio através dos medicamentos. A sua contribuição nesta área foi fulcral e os seus 
textos ainda hoje têm grande importância na comunidade farmacêutica. 
A separação da Farmácia da Medicina, permitiu que os farmacêuticos se pudessem 
concentrar exclusivamente na investigação de novos medicamentos. Esta cisão só foi 
possível, em 1240, graças ao Imperador Germano, Frederico II, que promulgou a Carta 
Magna da Profissão Farmacêutica. Esta carta continha três normas que tornavam a 
Farmácia um ramo independente do serviço de saúde supervisionado pelo Estado 
(Kremers, Sonnedecker, & Urdang, 1986): 
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I. Separação da profissão farmacêutica da profissão médica – esta regra, 
transgredida, aqui e ali, por ambas as partes, constituiu, no entanto, o alvará de 
Farmácia como uma profissão independente. Esta separação reconheceu o facto 
de que a prática da farmácia exigia conhecimento especial, habilidade, iniciativa 
e responsabilidade se se quisesse garantir os cuidados adequados das 
necessidades medicamentosas do povo. Ao proibir qualquer relação comercial 
entre médico e farmacêutico, a lei tentou estabelecer princípios éticos que 
asseguravam que a única função destas profissões devia ser um serviço 
profissional, e que o doente não devia ser explorado. 
II. Supervisão oficial da prática farmacêutica - assim, foi reconhecida a 
importância da farmácia como serviço de saúde pública para a proteção popular. 
III. Obrigação por juramento da preparação de medicamentos de forma fiável, de 
acordo com a arte hábil, e com uma qualidade uniforme e adequada - este 
requisito reconhece a necessidade, não só de remédios fiáveis, mas também da 
qualidade e uniformidade da sua preparação. 
O século XVI produziu uma outra importante figura que executou, também, uma acção 
revolucionária na Medicina e na Farmácia, atacando teorias antigas e abrindo as portas 
para novas descobertas. Essa personagem foi Theophrastus Bombastus von Hohenheim, 
um médico suíço, mais conhecido como Paracelso (1493-1541). Paracelso opunha-se ao 
conceito de patologia humoral e, principalmente, à sistematização desta noção que tinha 
sido implementada por Galeno. Portanto, tentou, de todas as formas possíveis, privar 
este representante greco-romano da Medicina e Farmácia, da estima que tinham até 
então (Kremers, Sonnedecker, & Urdang, 1986). O médico suíço introduzido, em vez 
disso, o conceito do corpo como um laboratório químico. Como resultado da advocacia 
por Paracelso e dos seus seguidores, o uso interno de remédios químicos (sais minerais 
e ácidos e substâncias preparadas por processos químicos tais como destilação e 
extração), que ocorria esporadicamente antes dele, tornou-se numa questão de princípio 
e de estudo. Ele cunhou a famosa frase de que "não é a tarefa da Alquimia fazer ouro ou 
prata, mas de preparar medicamentos" (Perry, 2007).  
O século XVIII testemunhou várias tentativas para criar sistemas médicos abrangentes, 
produzindo, no entanto, teorias que estavam determinadas a ser especulativas e 
discutíveis, uma vez que os profissionais de saúde ainda não possuíam técnica 
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experimental para estabelecer o local e o mecanismo de acção do fármaco. Um exemplo 
disso, foi o novo conceito de patologia foi anunciado por Friedrich Hoffmann, famoso 
químico e médico alemão. De acordo com ele, a vida dependia de uma tensão normal 
das partes sólidas do corpo. Hoffmann defendia que estes elementos sólidos não são os 
ductos mas as fibras. Ele assumiu que um fluido semelhante a éter actuava através do 
sistema nervoso sobre as fibras, mantendo-as num estado de contracção tónica parcial, e 
também mantendo os humores do corpo em movimento necessário para a vida 
(Kremers, Sonnedecker, & Urdang, 1986). Esta teoria Materialista teve seu antípode na 
ideologia da Ernst Stahl, também um famoso químico e médico alemão. A sua noção de 
doença e terapia foi nomeada de Animismus, uma vez que, Stahl considerava que a Alma 
(do latim: Anima), o maior princípio de vida, equilibrava todas as funções corporais por 
um movimento rítmico distinto. Este movimento produzia certa tensão designada de 
tónus (Kremers, Sonnedecker, & Urdang, 1986). Stahl defendia que o indivíduo se 
encontrava doente quando esse tónus não era normal. E assim, a tarefa dos remédios era 
ajudar o Anima a restaurar o tónus normal. Teorias semelhantes a estas, baseadas, não 
no saber empírico e no conhecimento científico, mas sim na especulação e em ideias 
inverosímeis foram sendo publicadas e tomadas com plausíveis ao longo do século 
XVIII, sendo posteriormente desmentidas por vários investigadores e autores 
conceituados.   
O século XIX marca o início do isolamento e descoberta de princípios activos de várias 
plantas. Tal só se tornou possível “graças à longa tradição farmacêutica da utilização de 
medicamentos derivados de plantas - e graças também ao crescente conhecimento 
químico dos farmacêuticos” (Basso P. , 2004). Os primeiros passos foram dados pelo 
farmacêutico francês J. F. Derosne, em 1803, e pelo seu compatriota, Armand Seguin, 
em 1804, ao isolarem do ópio uma substância cristalina cuja natureza química não 
conseguiam esclarecer. Surge, então, o farmacêutico alemão Friedrich Setürner que 
demonstra, em 1805, a natureza alcalina dessa substância, a que deu o nome de 
Morphium (em honra dos deus grego do sono Morfeu). A descoberta da morfina como o 
princípio activo do ópio foi pioneira na revolução farmacêutica, uma vez que introduz, 
pela primeira vez, os alcalóides vegetais na terapêutica da época. O desenvolvimento 
das técnicas de isolamento permitiram controlar, não só, a eficácia do princípio activo, 
agora concentrado, em vez de disperso numa mistura vegetal, mas também a pureza, a 
potência, a padronização e a dosagem de um modo como anteriormente nunca tinha sido 
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conseguido. A descoberta da morfina foi um estímulo colossal para outros químicos e 
farmacêuticos isolarem novas moléculas. Alguns princípios activos isolados neste 
século foram a quina e a chinchonina, pelo português Bernardino Gomes, em 1810, a 
emetina impura e a ipecacuanha, por Pierre Joseph Pelletir e François Megendie, em 
1817. Pierre Robiquet, autor da extracção da narcotina do ópio, entusiasmado com tal 
sucesso, associou-se a outro farmacêutico francês, Joseph Caventou, alcançando 
enormes êxitos. Foi deles a autoria do isolamento, entre 1818 e 1821, da esctricnina, 
veratrina, brucina, quinina e cafeína. Ao longo do século XIX são descobertos diversos 
alcalóides, como a codeína, atropina, papaverina, cocaína, colciquina, entre outros, com 
importância significativa para o tratamento de certas enfermidades. 
Os êxitos da extracção de alcalóides a partir das plantas contribuíram definitivamente 
para a descoberta dos glicósidos e halogéneos em determinadas plantas. No caso dos 
glicósidos, “o mais importante de todos foi o derivado das folhas de dedaleira, que é 
ainda hoje um recurso muito válido na medicação cardíaca” (Basso P. , 2004) foi 
isolado por Claude Adolphe Nativelle, em 1869, a que denominou de digitalina. Desde 
então que mais de trinta glicósidos foram isolados a partir das espécies Digitalis 
purpurea e Digitalis lanata e do género Strophanthus, sendo que muitos destes foram 
utilizados no tratamento de doenças cardíacas durante mais de cinquenta anos. 
Relativamente aos halogéneos, os farmacêuticos-químicos tiveram importância extrema 
na sua descoberta e na sua introdução na terapêutica, na medicina, na cirurgia e no 
saneamento. Destaca-se a descoberta do iodo nas algas marinhas pelo farmacêutico 
francês, Bernard Courtois, em 1811, e o isolamento do bromo, ácido oxálico e álcool 
amílico, em 1826, por Antoine Jérôme Balard, outro farmacêutico francês. Os métodos 
de extracção e isolamento e estas novas substâncias químicas originaram uma revolução 
farmacêutica de grande dimensão, visto que, permitiram fornecer à terapia das drogas 
vegetais uma exactidão e um fundamento científico até à data inexistente. A lista de 
produtos a que os médicos e farmacêuticos têm acesso prolonga-se ao longo do século 
XIX, permitindo uma alteração dos hábitos de prescrição médica e técnicas de produção 
de medicamentos. 
Ainda durante este século, foram tomadas diversas medidas que puseram em causa a 
definição do farmacêutico e o âmbito das suas competências durante o largo período em 
que se verificou a substituição das fórmulas magistrais pelas especialidades 
farmacêuticas.   
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O século XIX: contexto histórico 
 
O século foi um período da história marcado pelo colapso de vários Impérios que 
tinham sido construídos até à data. Alguns desses exemplos são os Impérios Espanhol, 
Português, Chinês e Sacro Romano. Essas quedas pavimentaram o caminho para a 
crescente influência do Império Britânico, Império Russo, Império Alemão, os Estados 
Unidos e o Império Nipónico, estimulando intensos conflitos militares, mas também 
grandes avanços na ciência. 
Este século fica marcado pela derrota do Império Francês e dos seus aliados nas guerras 
napoleónicas, caindo por terra as aspirações francesas de alcançar a soberania da 
Europa, e pela ascensão do Império Britânico, que se tornou a maior potência do 
mundo, controlando um quarto da população do mundo e um quinto da área terrestre 
total. É aplicada uma Pax Britannica, e durante este período, a Europa gozava de uma 
paz relativamente estável, com o Império Britânico a controlar as principais rotas navais 
e colocando-se numa posição dominante sobre mercados estrangeiros. Este estado 
pacífico propiciou uma época de invenção e descoberta, repleta de avanços 
significativos em vários ramos da ciência como por exemplo, na Matemática, Física, 
Química, Biologia, Eletricidade, Metalurgia, Medicina e Farmácia. Estes progressos, 
nomeadamente, na compreensão da anatomia humana e prevenção da doença foram 
fundamentais para o aumento da esperança média de vida no mundo ocidental e para o 
rápido crescimento da população nesses países, que duplicou de 200 para 400 milhões 
de habitantes (Modernization, 2012). 
Um outro marco de importância inigualável deste século foi a Revolução Industrial, que 
apesar de se ter iniciado em meados do século XVIII, atingiu o seu auge no século 
seguinte. Neste período deu-se uma metamorfose das sociedades agrárias e rurais da 
Europa e América em sociedades industriais e urbanas. Até à Industrialização, a 
manufactura realizava-se nas casas das pessoas, com o recurso de ferramentas manuais 
ou máquinas básicas. A Industrialização iniciou uma mudança para maquinaria potente 
com finalidade específica, a criação de fábricas e produção em massa. A metalurgia e as 
indústrias têxteis, juntamente com o desenvolvimento da máquina a vapor, 
desempenharam papéis centrais na Revolução Industrial, que também assistiu a uma 
melhoria dos sistemas de transporte, comunicação e bancário. Esta modernização 
provocou um aumento de volume e variedade de bens manufaturados assim como um 
Rui Martinho                                  A Imprensa e a Farmácia: Publicidade e Medicamentos no século XIX 
 
19 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Mestrado Integrado em Ciências Farmacêuticas 
nível de vida com mais qualidade para uma certa fatia da população (Industrial 
Revolution, 1996). Uma grande parte da força de trabalho que, até ao século XIX, era 
composta por escravos sofre agora uma alteração devido à abolição da escravatura. Essa 
abolição só foi possível graças à Revolução Industrial, uma vez que, com a criação de 
maquinaria com capacidade de efectuar o equivalente ao trabalho de dezenas de 
homens, já não havia a necessidade de força bruta, conseguida com escravos, mas sim 
de técnicos e artesãos especializados. 
Apesar de existirem diversas causas para o êxodo rural durante o século XIX, como a 
acumulação de capitais por parte da burguesia mercantil nas cidades e a disponibilidade 
de mão-de-obra de camponeses expulsos de suas terras ou oriundos de regiões que 
passavam por crises sociais de grandes proporções, como a fome irlandesa (1846), a 
industrialização foi sem dúvida o principal factor que contribui para urbanização. Com a 
industrialização ocorreu também uma mudança no papel da cidade e na estrutura interna 
desta. A partir do século XIX, as cidades que eram centros de comércio e já 
apresentavam certa estrutura político-administrativa, foram locais onde o aparecimento 
de indústrias ocorreu de forma mais célere, pois contavam com concentração de capitais 
acumulados com o comércio, eram centros políticos e possuíam reservas de força de 
trabalho. Elas foram-se, gradualmente, adaptando às necessidades capitalistas, e a 
indústria apoiou-se em muitas delas, aproveitando os conhecimentos e tradições na 
produção que já realizavam, por exemplo: uma cidade que dependia da produção 
artesanal de algodão ou de tecidos foi absorvida pela indústria e transfigurou-se num 
grande centro urbano especializado nestes artigos.  
Algumas cidades ficaram famosas pelo trabalho com ramo industrial particular, como: 
têxtil, metalúrgico, produção vinícola, entre outras. Na mesma época (início do século 
XIX), ocorreu a instalação de indústrias fora das cidades, como as metalúrgicas e as de 
extração de carvão. Estas procuravam proximidade com fontes de energia para 
movimentar a maquinaria (carvão, mais comum na época) e matéria-prima (carvão e 
outros minérios), e eram auxiliadas pela força de trabalho dos camponeses. Quando esta 
situação se começou a suceder, surgiram cidades em torno das indústrias e pequenos 
povoados transformaram-se, em pouco tempo, em grandes cidades, como foi o caso de 
Ruhr (Alemanha), Donetz (Rússia), Birmingham e Manchester (Inglaterra). Em 1700, 
Manchester era um povoado e em 1800 já possuía 100 mil habitantes. No caso de 
Birmingham, existiam, em 1740, 25 mil moradores, passando para cerca de 70 mil em 
1800 (Higiene, Miasmas e Bactérias, 2012). 
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As cidades e áreas industriais cresciam velozmente, sem planeamento ou supervisão, e 
os serviços mais elementares de Saúde Pública falhavam na tentativa de manter o 
mesmo passo: a limpeza das ruas, o fornecimento de água, os serviços sanitários para 
não mencionar as condições habitacionais da classe trabalhadora. Nestes locais, as 
epidemias de cólera eram frequentes e a degradação da vida humana também. Os 
problemas urbanos que afectavam as grandes cidades europeias do século XIX tinham 
consequências não só para a população mais pobre mas para população em geral.  
A hediondez e insalubridade das cidades começaram a incomodar até os estratos sociais 
mais altos, atingindo os bairros luxuosos. Milhares de pessoas foram vítimas de 
doenças, como: a varíola, a febre tifóide, a tuberculose ou diarreia e gripe. Muitas 
epidemias eram transmitidas por ratos, que propagavam a peste bubónica; pelos 
percevejos, que infectavam as camas; pelos piolhos, que transmitiam a tifo; e pelas 
moscas, que espalhavam várias enfermidades. Os lugares escuros e húmidos tornavam-
se habitats de excelência para as bactérias, e o acumular de pessoas num mesmo quarto 
aumentava as possibilidades de transmissão de doenças através do contacto e da 
respiração. A falta de água para higiene pessoal e da casa era comum. Algumas regiões 
das grandes capitais europeias só recebiam água nalguns dias da semana. 
A falta de condições sanitárias permitiu o alastramento de cólera pela Europa em 1830. 
Em França, estima-se que as vítimas chegaram aos 500 mil mortos, sendo que nos 
outros países as mortes também alcançaram as mesmas proporções, suprimindo em 
poucas semanas ou meses a vida de milhares de homens e mulheres, e particularmente 
de crianças.  
O ano de 1840 foi marcado por uma série de inquéritos sobre as condições de vida nas 
grandes cidades. Foram efectuadas campanhas de higiene pelos bairros pobres, nos 
quais se realizava a desinfecção das casas com vinagre. A cólera, uma das grandes 
epidemias do século XIX, impressionava pela sua novidade (Higiene, Miasmas e 
Bactérias, 2012). Para muitos médicos e higienistas as doenças eram causadas por 
miasmas, ou seja, pelo ar contaminado, que era considerado um fluido inerte, no qual a 
ausência da sua renovação favorecia a acção dos germes. Esta teoria era “filha” das 
elaboradas no fim do século XVIII, as quais consideravam que as águas paradas eram o 
lugar de formação das emanações. Estas putrefações eram consideradas nocivas à saúde 
e estavam associadas, no imaginário da época, aos lugares fechados onde se juntavam 
os pobres. A higiene tornou-se um assunto de grande interesse dos administradores 
urbanos não só contra doenças nas circunstâncias de epidemias, mas também no intuito 
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de estabelecer novos hábitos e prácticas nos lares, hospitais, fábricas, de forma a 
prevenir tais flagelos. O culto ao asseio exaltava o banho, o cuidado com as roupas, 
lavar as mãos, e desta forma, a água tornou-se, também, uma preocupação e medidas 
simples foram priorizadas, como deixar o local ventilado com luz do sol e limpo. 
 
Apesar da Revolução Industrial ter permitido grandes avanços tecnológicos, ela também 
tem associado a si um lado mais negro: a exploração dos trabalhadores, não só dos 
homens mas também de mulheres e crianças e as condições degradantes de trabalho.  
As condições de trabalho nas primeiras fábricas eram extremamente duras e penosas. 
Trabalhava-se de sol a sol, no mínimo 12 horas no Inverno e 14 horas no Verão. A 
disciplina era severa e as condições de higiene péssimas: espaços reduzidos, 
nauseabundos, obscuros e húmidos. A promiscuidade entre homens, mulheres e crianças 
era frequente, o que levava à proliferação de doenças sexualmente transmissíveis, facto 
evidente nas obras de Charles Dickens. Aliás, até à primeira metade do séc. XIX, mais 
de metade da mão-de-obra utilizada na indústria do algodão era composta por mulheres 
e crianças, com a finalidade de poupar nos salários. A abundante presença de crianças 
explica-se pela maior facilidade de imposição de disciplina. 
Estas condições eram, sem dúvida, deteriorantes para a saúde dos trabalhadores e 
portanto era natural, que estes se sentissem desesperados pelo alívio e descanso da 
doença e aflição, e portanto eram alvos fáceis dos charlatães e das suas “panaceias”. 
  
No século XIX, a procura pelo esclarecimento científico tornou-se algo comum, e 
consequentemente, a ciência passou a ser vista como uma profissão, sendo que o termo 
cientista é utilizado pela primeira vez por William Whewell, em 1833 (Snyder, 2006). 
Também nesta área, a Revolução Industrial desempenhou um papel importante, uma 
vez que, a resolução dos problemas associados à indústria passava muitas vezes pela 
aplicação de conceitos científicos e esta sociedade serviu de trampolim para o estímulo 
do financiamento público da ciência. Com o desenrolar dos anos os laboratórios de 
pesquisa associaram-se às universidades e os cientistas tornaram-se professores, 
permitindo, desta forma, sistematizar as diversas áreas do saber. De formas distintas e a 
velocidades diferentes, as universidades e os governos tomaram consciência da 
importância da ciência e começaram a financiá-la de uma forma mais directa através da 
criação de bolsas de estudo e fundação de instituições de investigação, o que permitiu 
que a população menos abastada pudesse realizar pesquisas e experiências com 
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interesse científico. Estas acções tornaram a ciência mais acessível à população em 
geral, onde estava, não raras vezes, sujeita à crítica e à ridicularização por parte das 
pessoas, nomeadamente aquelas que defendiam crenças religiosas. Até à época, a 
ciência era condenada pela Igreja. Apesar da perseguição institucional ter abrandado no 
século XIX, esta foi substituída por uma reacção negativa do público em geral, ainda 
muito ligado à religião, às ideias da ciência. Era comum os jornais publicarem 
caricaturas e sátiras sobre os conceitos científicos publicados pelos cientistas. Um 
excelente exemplo disso, foi o ataque a Charles Darwin e à sua Teoria da Evolução e 
Selecção Natural, nas publicações The Hornet e Figaro’s London Sketch Book, as quais 
caricaturam Darwin como um macaco: 
 
Ilustração 2: Caricaturas de Charles Darwin (http://www.amphilsoc.org/library/lobbyexhibit/darwin/case4) 
No entanto, essa atitude não impediu que as novas ideias se impusessem, e o 
conhecimento científico acabou por levar a melhor, abrindo caminho a uma alteração de 
mentalidades que prevaleceu até ao século seguinte.  
Arte  
Como foi dito anteriormente, o século XIX ficou marcado por grandes transformações. 
Invenções e descobertas foram-se multiplicando como subprodutos da era do 
Iluminismo, que se tinha iniciado no século anterior, e que mobilizou o poder da razão, 
reformando a sociedade e o conhecimento prévio. Acompanhando estas distintas 
alterações, também a Arte da época foi ganhando ímpeto e se diferenciou em três 
grandes movimentos: o Neoclassicismo, o Romantismo e o Impressionismo.  
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Neoclassicismo 
O Neoclassicismo, nascido em meados do século XVIII, reflectia a forma de pensar 
racional que caracterizava a Europa Iluminista desse século e foi se expandindo no 
século seguinte em todo o ocidente. Este movimento intelectual enfatizava a razão e 
inspirava-se nos estilos e conteúdos clássicos Gregos e Romanos. O movimento 
artístico marcou o século XIX e podia ser identificado pelas suas formas idealizadas e 
composição estável. 
 
Ilustração 3: O Juramento dos Horácios, Jacques-Louis, 1784  
(http://artetestemunho.blogspot.pt/2011/05/o-juramento-dos-horacios:html) 
 
Um belo exemplo do movimento Neoclássico é a obra O Juramento dos Horácios por 
Jacques-Louis David. Algumas das características deste estilo estão representadas neste 
quadro, nomeadamente, a influência do estilo e do conteúdo clássico Romano, com a 
representação de uma passagem da obra Ab Urbe Condita, escrita no século I a.C. pelo 
escritor romano Tito Lívio. A cena refere-se a três irmãos a fazer a saudação romana, na 
qual juram que lutarão pela República, embora a sua decisão traga sofrimento às suas 
famílias. A pintura simboliza o princípio segundo o qual o dever público, o sacrifício 
pessoal, o patriotismo e a defesa das convicções tomadas conscientemente são valores 
superiores à própria segurança, ou seja, aos seus interesses. 
 Romantismo 
Por outro lado, o estilo Romântico baseava-se na emoção, ao invés da razão, e dava 
ênfase ao indivíduo em vez da sociedade. Este movimento era caracterizado pelo uso de 
cores mais brilhantes e pinceladas expressivas que visavam evocar a emoção.  
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Era, igualmente, comum a representação de 
temas exóticos de territórios além-fronteiras, 
como é possível verificar no quadro de Eugene 
Delacroix, “A Caça ao Tigre”. 
Dentro do contexto do Romantismo, a Escola de 
Artes de Barbizon ganhou força em meados do 
século XIX e impulsionou a pintura para o 
realismo, dando ênfase a representações da 
natureza. Em vez de servir como pano de fundo, as cenas de natureza cada vez mais se 
tornaram temas de pinturas. Theodore Rousseau foi um dos principais artistas da Escola 










O Romantismo foi o precursor do movimento impressionista, que, na época, consistia 
num grupo de artistas radicais rompendo os padrões tradicionais de pintura como foi o 
caso de Degas, Renoir, Manet, entre outros. Os autores impressionistas não mais se 
preocupavam com os preceitos do Realismo. A busca pelos elementos fundamentais de 
cada arte levou os pintores impressionistas a procurar a produção pictórica, deixando de 
se interessar pelas temáticas nobres ou no retrato fiel da realidade, mas em ver o quadro 
como obra em si mesma. A captura da luz e do movimento através de pinceladas soltas 
tornam-se o principal elemento da pintura, sendo que geralmente as telas eram pintadas 
ao ar livre para que o pintor pudesse capturar melhor as variações de cores da natureza. 
O nome deste movimento artístico deriva da obra de Claude Monet, “Impressão, Nascer 
Ilustração 4: Caça ao Tigre, Eugene Delacroix, 1843-44  
(http://blogs.estadao.com.br/ariel-palacios/tag/selva/) 
Ilustração 5: As Margens do Rio Bouzanne, Theodore Rousseau, 1860-69 
(http://wamtac.wordpress.com/art-history/19th-century-art/) 
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do Sol”, caracterizado por pinceladas soltas, rápidas, sendo uma de impressão imediata 


























Ilustração 6: Impressão, Nascer do Sol, Claude Monet, 1873 
(http://wamtac.wordpress.com/art-history/19th-century-art/) 
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A Publicidade 
 
Conceito de Publicidade 
Ao longo dos anos, a Publicidade tem sido definida de vários modos. O ícone da 
Indústria, Leo Burnett descreve-a como “vender cereais a pessoas que estão a comer 
batatas fritas” (Bendinger, 1993), Calvin Coolidge, antigo Presidente dos Estados 
Unidos da América, chamava-lhe “a vida das trocas comerciais” (Bradley, Daniels, & 
Jones, 1960). George Santayana, filósofo e poeta norte-americano definia-a como “o 
substituto moderno para o argumento, a sua função é fazer o pior parecer o melhor” 
(Kehl, 2012). Embora cada uma delas, sem dúvida, capte algum aspecto da essência da 
publicidade, nenhuma delas têm a precisão suficiente para distinguir a publicidade de 
outras formas de discurso. Em contraste, as definições de livros da especialidade e 
dicionários tendem a lutar por uma maior especificidade (Richards & Curran, 2002). 
Segundo William F. Arens, a Publicidade é “a comunicação não pessoal de informação, 
geralmente paga e de natureza persuasiva, sobre os produtos (bens e serviços) ou ideias 
por patrocinadores identificados através de vários meios de comunicação” (Arens, 
1996). Outra definição de Publicidade, que vai ao encontro da anterior, elaborada por 
Judy Pearsall e Bill Trumble classifica-a como “a prática de influenciar as pessoas 
através de meios de comunicação públicos, a fim de promover as vendas de produtos e 
serviços ou promover mensagens políticas ou outras” (Richards & Curran, 2002). 
 
Enquadramento actual 
A publicidade assume nos dias de hoje uma enorme importância, pois é um instrumento 
de comunicação fundamental para que as empresas atinjam os seus objectivos, num 
meio de grande competitividade entre os vários intervenientes da actividade económica. 
É um importante motor do mercado, enquanto veículo dinamizador das suas 
potencialidade e da sua diversidade, permitindo o aumento da concorrência, muito 
benéfica tanto para as empresas como para os seus clientes. (Cadima, 2011) 
Porém, pela receptividade que apresenta junto das pessoas, acarreta uma inata e 
progressiva responsabilidade, na perspectiva da protecção e defesa dos consumidores e 
das suas legítimas expectativas.  
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A actividade publicitária na área da saúde, pelas características particulares do mercado 
deste sector, e em particular a desenvolvida pela indústria farmacêutica, tem sido alvo 
de especial atenção por parte do legislador e também das entidades responsáveis pela 
sua auto-regulação. Dessa forma, existe um conjunto de normas desenvolvidas com o 
intuito de regular esta actividade, de forma a assegurar a promoção ética e evitar as 
práticas falaciosas e potenciais conflitos de interesse entre os vários intervenientes do 




A Directiva 2001/83/CE do Parlamento Europeu e do Conselho de 6 de Novembro de 
2001, alterada pela Directiva 2004/27/CE do Parlamento Europeu e do Conselho de 31 
de Março de 2004, que estabelece um código comunitário relativo aos medicamentos 
para uso humano, contempla o tema da Publicidade, com o objectivo de harmonizar as 
medidas que tinham sido adoptadas pelos Estados-Membros (Cadima, 2011). 
No preâmbulo, indica que “a publicidade relativa a medicamentos deve ser sujeita a um 
controlo adequado e eficaz”. Refere a importância de definir os meios de comunicação 
permitidos para a publicidade de medicamentos, distinguindo os medicamentos 
consoante a classificação quanto à dispensa ao público. Nomeadamente, refere que “a 
publicidade junto do público em geral de medicamentos vendidos sem receita médica 
poderia afectar a saúde pública se fosse exagerada e irreflectida. Tal publicidade, 
aquando da sua autorização, deve portanto satisfazer determinados critérios essenciais, 
que importa definir.”.  
No Título VIII, do artigo 86º ao artigo 100º, fornece orientações aos Estados-Membros 
sobre como deve ser a publicidade a medicamentos. Assim, determina que os Estados-
Membros devem proibir a publicidade de medicamentos que não tenham uma 
Autorização de Introdução no Mercado (AIM) conforme a legislação comunitária e 
também a publicidade junto do público em geral dos medicamentos que só possam ser 
obtidos mediante receita médica. 
Estabelece as condições para conceder ofertas Aos profissionais de saúde habilitados 
para receitar ou fornecer medicamentos. Também as amostras gratuitas, que apenas 
podem ser entregues a título excepcional aos profissionais de saúde habilitados a 
receitar, e o acolhimento em acções de promoção de vendas são temas contemplados.  
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Estabelece, ainda, as obrigações dos delegados de informação médica e dos titulares de 
AIM. 
Relativamente à legislação nacional, o Código da Publicidade, estabelecido pelo 
Decreto-Lei nº 330/90 de 23 de Outubro, na sua redacção actual, “aplica-se a qualquer 
forma de publicidade, independentemente do suporte utilizado para a sua difusão” e 
estabelece os princípios gerais que regem a publicidade, como os princípios da licitude, 
identificabilidade, veracidade e respeito pelos direitos do consumidor. 
No artigo 13º, sobre a saúde e segurança do consumidor, proíbe-se “a publicidade que 
encoraje comportamentos prejudiciais à saúde e segurança do consumidor, 
nomeadamente por deficiente informação acerca da perigosidade do produto ou da 
especial susceptibilidade da verificação de acidentes em resultado da utilização que lhe 
é própria.” 
O Código da Publicidade dedica o artigo 19º a tratamentos e medicamentos. Estabelece-
se aqui a proibição da “publicidade a tratamentos médicos e a medicamentos que apenas 
possam ser obtidos mediante receita médica, com excepção da publicidade incluída em 
publicações técnicas destinadas a médicos e outros profissionais de saúde.” 
 
O Lado Psicológico da Publicidade 
A comunicação publicitária desperta nas pessoas os mecanismos que conduzem a um 
determinado comportamento. A comunicação publicitária é constituída por duas 
componentes fundamentais: por um lado, está a componente de carácter informativo, 
que trata de informar, de dar a conhecer algo sobre o objecto do anúncio; por outro lado, 
está a componente persuasiva, que, de uma forma mais clara, trata deliberadamente de 
exercer influência nas pessoas. Ambos aspectos, o informativo e o persuasivo, estão 
estreitamente unidos na intencionalidade da própria publicidade. 
Por um lado a dimensão informativa da publicidade pode influenciar o consumidor 
através do conhecimento e aprendizagem, despoletando as componentes internas 
(motivando) e externas (acto de compra). Por outro lado, a dimensão persuasiva da 
publicidade acelera a influência sobre o consumidor através das diferentes formas e 
mecanismos de persuasão. E assim, a publicidade usa, em maior ou menor grau, a 
persuasão. Esta actua a diferentes níveis: persuasão racional, emotiva e inconsciente. 
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A persuasão racional assenta no comportamento lógico que pode esperar-se das pessoas 
quando se apresentam argumentos e factos concretos. Estes podem referir-se a aspectos 
de natureza económica, em forma de um melhor preço, de um menor consumo, de 
maior duração, ou de qualquer outra forma que no fundo representa um benefício ou 
vantagem para a pessoa em causa. 
A persuasão emotiva está associada aos sentimentos e emoções. Os sentimentos 
representam aspectos, estados afectivos complexos que existem em todas as pessoas, 
sem que se saiba, com certeza, como se formam, mas que influenciam o comportamento 
das pessoas. A emoção representa uma forma de excitação perante uma situação que 
normalmente leva à aparição de um sentimento. O carinho, o amor, a felicidade, a 
alegria, etc., são alguns dos principais sentimentos a que apela a publicidade através de 
processos associativos. 
No que diz respeito à persuasão inconsciente existem os instintos, a sugestão e diversos 
outros aspectos que através da mensagem publicitária exercem a sua influência sedutora 
em forma muitas vezes de desejo, de posse. Somente alguns dos instintos existentes na 
pessoa podem ser activados através da publicidade. Entre eles, está o instinto sexual, o 
instinto de auto-conservação e desenvolvimento, o instinto de oposição, de poder, o 
instinto material, de jogo, e o instinto gregário. A sugestão representa a influência 
exercida sobre a pessoa sem participação activa da vontade como consequência da 
percepção de uma mensagem publicitária que põe em marcha o processo de sugestão. 
Esquema geral dos mecanismos de actuação publicitária: 
 
Ilustração 7: Componentes da Publicidade (Ortega,1997) 
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A Percepção 
A percepção é o processo através do qual um indivíduo recebe um conjunto de 
estímulos através de diferentes sentidos, seleccionando-os, comparando-os e 
interpretando-os convenientemente, ou, segundo Kemp (Kemp, 1975), é "o processo 
pelo qual um indivíduo se apercebe do mundo que o rodeia". Os diferentes órgãos 
sensoriais (olhos, ouvidos, pele, etc.) estão sujeitos a uma enorme quantidade de 
estímulos, produzindo uma sensação no indivíduo. Esta sensação é uma resposta directa 
e imediata dos órgãos sensoriais aos estímulos. A sensação é um factor fisiológico, já 
que se trata de uma resposta do organismo aos estímulos, enquanto a percepção 
constitui a tomada de consciência dessa reacção. Mais que um simples fenómeno 
sensorial, a percepção é uma conduta psicológica complexa que corresponde a um 
quadro de referência particular elaborado segundo a nossa experiência pessoal e social. 
Os estímulos que afectam o processo de percepção podem resumir-se em dois grupos 
capitais: aqueles que num determinado momento nos chegam do exterior e aqueles que 
o próprio indivíduo carrega consigo como consequência de certas predisposições, tais 
como expectativas, motivos e aprendizagens baseadas em experiências anteriores. A 
combinação deste conjunto de estímulos dá lugar a uma interpretação pessoal do mundo 
em geral, já que, em sentido restrito, a percepção de cada pessoa é única. Isto explica a 
razão pela qual duas pessoas podem não ver ou interpretar as coisas da mesma forma. 
Dessa forma, é fundamental, portanto, encontrar estratégias que facilitem e acelerem o 
fenómeno da percepção que está na origem de uma boa publicidade e, por sua vez, leva 
à acção, à participação e, finalmente, à aquisição do produto. 
  
A Atenção 
No processo perceptivo do indivíduo a atenção desempenha um papel relevante. A 
atenção representa a concentração da mente a algum estímulo, preparando a pessoa para 
a percepção do mesmo. Existem duas categorias principais de atenção: a voluntária e a 
involuntária. A primeira delas depende directamente de cada pessoa, enquanto a 
segunda está condicionada pelo ambiente exterior onde se encontra a pessoa em cada 
momento. Como consequência da grande quantidade de estímulos a que as pessoas 
estão submetidas, entre eles os numerosos anúncios publicitários, ambas as atenções 
conduzem à atenção selectiva que controla a quantidade e a natureza dos estímulos 
sobre os quais se centra o interesse de cada pessoa. Desta forma, a atenção selectiva 
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actua como uma barreira protectora contra o excesso de publicidade e, por outro lado, 
selecciona aquela publicidade que, por diversas razões, atrai a atenção de cada pessoa. 
Daí a necessidade de se determinar, com antecedência, a parte da mensagem mais 
susceptível de ser seleccionada pela audiência. Esta atenção pode ser influenciada por 
diferentes características que os estímulos possam apresentar e que chegam até às 










A selecção e organização dos estímulos dão lugar a uma interpretação pessoal em que as 
experiências de cada pessoa, as motivações e o interesse da pessoa no momento da 
percepção desempenham um papel relevante. 
  
As Atitudes 
A atitude representa uma predisposição das pessoas para um objecto, situação ou 
pessoa, que condiciona a sua actuação ou conduta para o mesmo. As atitudes 
representam uma forma de expressão dos sentimentos internos das pessoas, reflectindo 
a sua posição favorável, desfavorável ou indiferente para o objecto, situação ou pessoa. 
Costuma aceitar-se que as atitudes são constituídas por três componentes: uma 
cognitiva, outra afectiva e, a última, de acção. A componente cognitiva está 
representada por todos os conhecimentos e percepções que cada pessoa recebe através 
de diferentes fontes sobre o objecto a que se refere a atitude. O resultado de tudo isto 
representa o conjunto de atributos que a pessoa recebe do objecto. A componente 
afectiva está representada pela apreciação ou avaliação que cada pessoa faz de cada um 
dos atributos do objecto num determinado momento. A componente de acção é 
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constituída pela tendência de actuar. No campo do comportamento do consumidor 
representará a intenção de comprar ou não comprar uma determinada marca. 
 
Ilustração 8: Componentes da Atitude (Ortega, 1997) 
A publicidade pode ser uma importante fonte externa de formação e modificação das 
atitudes das pessoas ao poder exercer uma influência nas crenças das pessoas sobre os 
produtos e na avaliação das suas características. 
 As Motivações 
As motivações são o conjunto de factores que afectam o comportamento de uma pessoa. 
É definida como a força que impulsiona o consumidor para o acto da compra. A 
natureza das motivações foi tratada por diversas teorias, entre as quais se pode destacar 
a "teoria dos instintos", que se baseia nas investigações de William McDougall, 
psicólogo norte-americano, que desempenhou um importante papel na constituição da 
psicologia social. Segundo este, o instinto representa uma disposição psicofísica, obriga 
a pessoa a prestar atenção a determinados objectos experimentando uma excitação 
emocional ou impulso para realizar essa acção. McDougall sintetizou doze instintos 
associados à emoção que permitem explicar algumas actuações de compra por parte dos 
consumidores: 
Instinto de fuga, que provoca, entre outros, a emoção de medo. Pode justificar a compra 
dos cintos de segurança para os carros e seguros. 
Instinto de combate, que origina a emoção da ira. Pode dar lugar à aquisição de artigos 
desportivos diversos ou simplesmente a participar em competições. 
Instinto de repulsa, que origina a emoção do desporto, podendo justificar a aceitação e 
compra de produtos diversos que permitam combater os maus cheiros e a falta de 
limpeza. 
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Instinto paternal, que conduz à ternura. Permite justificar a compra de produtos 
destinados àquelas pessoas pelas quais se sente um especial amor ou carinho. 
Instinto de curiosidade, que origina a emoção de (assombro) admiração e que justifica a 
utilização de muitas mensagens que atraem a atenção do público, permitindo um maior 
conhecimento do objecto e, em consequência, uma maior probabilidade de compra. 
Instinto de auto-afirmação, que conduz à expressão emocional do orgulho, podendo 
justificar a aquisição de muitos produtos ou a utilização de determinados serviços 
associados ao orgulho da classe social e do nível cultural. 
Instinto de auto-humilhação, que origina a emoção de submissão ante pessoas de maior 
capacidade; pode justificar a aquisição de produtos que outras pessoas utilizam, 
tomados como referência. 
Instinto de reprodução, que dá origem à emoção de desejo sexual. Justifica a aquisição 
de produtos a que, por algum motivo, se atribuem propriedades do tipo erótico. 
Instinto gregário, que conduz à emoção de solidão. Pode justificar a contratação ou 
aquisição de produtos diversos, como vídeos e animais. 
Instinto de aquisição, que leva à emoção de propriedade, permitindo a compra de muitos 
produtos pelo prazer de "ter" e de "comprar". 
Instinto de construção, que conduz a emoções complexas, como criação e auto-relação, 
justificando a aquisição de produtos de "bricolage" e objectos decorativos. 
Instinto de alimentação, que provoca a emoção de fome; justifica a compra de produtos 
alimentares e bebidas. 
As motivações estão estreitamente vinculadas às necessidades, às carências ou desejos 
que as pessoas podem ter em cada momento. Isto faz com que para cada necessidade 
exista ao menos uma motivação, ainda que para a maior parte das pessoas exista sempre 
uma pluralidade de motivações diversas. Assim, por exemplo, na necessidade de dispor 
de um automóvel podem apresentar-se motivações muito diferentes umas das outras. 
Uma das motivações pode residir na utilidade do carro para facilitar a deslocação para o 
emprego. Pode ser a independência face aos transportes públicos. Para outros, a 
motivação principal pode estar na liberdade que o carro proporciona na realização de 
viagens, a comodidade e o transporte dos familiares. Estas breves considerações sobre 
as motivações mostram que estas podem não só ser diferentes entre as pessoas como 
podem ter importâncias distintas, podendo mudar com o tempo ou em situações 
diferentes. Como consequência, é imprescindível ter um conhecimento adequado das 
motivações existentes entre as pessoas em cada momento se se deseja que a publicidade 
se debruce sobre elas para, assim, poder afectar o comportamento das mesmas. Um 
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passo importante no conhecimento da estrutura das motivações foi dado pelo psicólogo 
Abraham Maslow, que estabeleceu cinco níveis hierarquizados das necessidades 
humanas por ordem de importância das mesmas, de modo que as pessoas passavam ao 
nível superior quando as primeiras necessidades fossem satisfeitas. Estes cinco níveis de 
necessidades correspondem a: 
 necessidades fisiológicas; 
 necessidades de segurança e protecção; 
 necessidades sociais; 
 necessidades do "ego"; 
 necessidades de auto-realização. 
A hierarquia das necessidades de Maslow sugere a existência de motivações com força 
diferente. Por este motivo, a utilização da publicidade para estimular as motivações 
deve considerar que pode existir um amplo leque delas embora com importância distinta 
e que, por isso, é imprescindível que a publicidade se centre nos estímulos mais 
importantes e mais generalizados das pessoas a que se dirige. 
  
A Aprendizagem 
Na aprendizagem do consumidor, a publicidade desempenha um papel importante no 
processo de compra através da informação que presta e mediante a excitação da atenção 
que os anúncios podem provocar, induzindo, desta forma, a uma aprendizagem 
involuntária. "A aprendizagem é um processo pelo qual as pessoas adquirem um 
conhecimento derivado de uma experiência, treino ou prática, que conduz a um 
comportamento repetitivo" (Ortega, 1997). Entre as várias teorias sobre a aprendizagem, 
é importante referir aquela que mais facilmente ajuda a compreender o fenómeno 
publicitário: a aprendizagem por condicionamento. As teorias de aprendizagem por 
reflexos condicionados partem dos trabalhos com cães efectuados por Pavlov e outros 
fisiólogos russos. Nestes trabalhos verificou-se que quando se tocava uma campainha 
perto dos cães e se lhes chegava à língua um alimento eles segregavam saliva. Depois 
de uma certa repetição do som da campainha, seguida do alimento, comprovaram que só 
o facto de tocar a campainha levava os animais a segregar saliva. Isto é, provocava-se 
uma aprendizagem condicionada através do estímulo inicial da campainha. Verificou-se 
que existia uma estreita associação entre o estímulo e a resposta ao mesmo. Deu-se um 
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processo de aprendizagem com a aparição repetitiva do estímulo. Este processo é o 
mesmo que se tenta conseguir com algumas mensagens publicitárias ao tentar associar 
uma situação com uma determinada conduta de consumo que se apresenta no anúncio, 
que, repetido em número suficiente de vezes, pretende conseguir o comportamento de 
compra. 
 
Desenvolvimento da Publicidade 
 
A Publicidade é, actualmente, regulada de forma criteriosa. No caso da propaganda na 
área da saúde, devido à importância deste sector na sociedade, essa regulação está 
sujeita a normas, ainda, mais apertadas que condicionam largamente os responsáveis 
pela promoção de medicamentos e dispositivos médicos. Todavia, nem sempre a 
Publicidade esteve sujeita a legislação tão prudente. 
A Publicidade nasce a partir do momento em que há a necessidade de promover um 
determinado produto em detrimento de outro concorrente. Ou seja, a partir do momento 
em que começa a existir uma variabilidade de produtos tal, que o vendedor se sente 
obrigado a tornar o seu produto mais apetecível aos olhos do comprador. De outra 
forma, podemos dizer que a publicidade anda de mãos dadas com o Homem desde, 
praticamente, o seu início. É possível encontrar sinais de formas de publicidade nas 
civilizações egípcias e gregas. Os papiros, no Egipto, e as tabuletas e os pregoeiros que 
anunciavam as mensagens dos cidadãos são excelentes exemplos de veículos 
publicitários (Rasquilha, 2009).  
Todavia, é, apenas no final do século XVIII e início do século XIX que a Publicidade, 
ainda que de forma rudimentar, passa a ter um papel destacado na sociedade. Tratava-se 
do período da Revolução Industrial, na qual ocorre uma metamorfose do tipo de 
produção. Até à data, a produção visava a subsistência da população, sendo os produtos 
feitos à mão por artesãos locais, em quantidades pequenas. Havia uma relação pessoal 
entre o vendedor e o comprador, tendo este último, provavelmente, uma experiência 
directa com o produto e um contacto mais próximo com o método de produção. No 
entanto, a partir do momento em que a sociedade se torna industrializada, a produção 
em massa leva a uma quebra da relação próxima entre vendedor e comprador, uma vez 
que se deixa de se comercializar apenas localmente e passam-se a procurar mercados 
longe das fábricas, muitas vezes fora do país de origem. Esta situação fomentou uma 
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necessidade de Publicidade. Os fabricantes precisavam de explicar e recomendar os seus 
produtos, em detrimento de outros concorrentes, a clientes que nunca haveriam de 
conhecer pessoalmente. É nesta época que nasce o conceito de consumidor: indivíduo 
que adquire produtos ou serviços para uso pessoal. O consumidor é alguém que pode 
tomar a decisão de comprar, ou não, um produto, e alguém que pode ser influenciada 
pelo marketing e publicidade. Assim, passam a existir produtos, consumidores e 
concorrência, e portanto torna-se essencial diferenciar-se da concorrência, através da 
criação de marcas. De uma forma geral, a Publicidade é tomada como um elemento de 
progresso, de desenvolvimento económico e social. Ela orienta, fornece informações e 
dissemina a cultura, hábitos, elegância e bom gosto. Mas mais importante do que isso, a 
Publicidade gera mercados, aumenta a demanda, intensifica a produção e reduz preços 
(Noções Básicas de Publicidade, 1964). O desenvolvimento desta é uma amálgama de 
liberdade e tecnologia. A sua consolidação foi contemporânea com a insurreição da 
burguesia como classe dominante, com produção em massa, com o desenvolvimento 
dos transportes, com a industrialização, com a explosão demográfica, em suma, com a 
chegada da modernidade. Os primeiros anúncios publicitários ofereceram um 
testemunho inestimável sobre uma época: eles espelhavam sociedade e influenciavam 
seu tempo (Aaker & Myers, 1987). Um excelente exemplo disso, foi a criação do hábito 
de barbear diariamente. Este hábito foi imposto por um conhecido fabricante de lâminas 
de barbear, a Gillette
®
, que concentrou os seus anúncios sobre a higiene e elegância do 
homem. O estilo foi imposto e tornou-se um hábito adoptado pelos homens da época. 
Inicialmente as lâminas eram dispendiosas, no entanto, a marca alcançou uma enorme 
quota de mercado, o que tornou possível a diminuição dos preços das lâminas. Seguindo 
este exemplo, outros fabricantes também optaram por facilitar o acesso dos seus 
produtos ao público em geral, entre eles estavam incluídos perfumes, sabonetes e 
cremes de beleza, entre outros (Noções Básicas de Publicidade, 1964). 
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Durante o século XIX, os jornais forneceram o veículo ideal para este novo fenómeno. 
Para além dos periódicos, apenas folhetos e cartazes eram utilizados na publicação de 
anúncios. Embora, inicialmente, os jornais fossem uma prerrogativa que apenas as 
classes altas da comunidade tinha acesso, com as novas tecnologias da época, estes 
tornaram-se mais baratos, acessíveis e impressos mais frequentemente. Passaram a ter 
mais páginas de forma a poderem suportar mais e maiores anúncios.  
Até meados do século XIX, os anúncios não passavam de descrições simples 
acompanhadas do preço, não servindo de modo adequado o propósito de publicitar os 
produtos. Apresentavam pouca, ou mesmo nenhuma componente visual ou “artística” 
que apelasse ao leitor uma mudança de comportamento, ou seja, a posterior aquisição 
do produto em questão. Esta ausência de estímulos ocorria, porventura devido a dois 
factores: por um lado a falta de meios tecnológicos de incorporar ilustrações e cor nos 
anúncios publicitários e por outro lado a inconsciência por parte dos fabricantes da 
importância dos elementos gráficos na persuasão do consumidor. A partir do momento 
que estas limitações são ultrapassadas, com o uso de, por exemplo, imagens 
(inicialmente a preto e branco e posteriormente a cores) e prosa persuasiva, os efeitos da 
Publicidade crescem exponencialmente sobre os leitores e eventuais compradores. 
Ilustração 9: Anúncios Publicitários às Lâminas de Barbear Gillette 
(http://www.collectvalue.com/exhibition/GILLETTE%20ADS%20THE%20FIRST%2050%20YEARS/3162#imagefocus) 
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Dessa forma e aproveitando as tendências artísticas da época, os publicitários 
exploraram esta oportunidade para promover os produtos, principalmente através do 
estilo romântico. Era comum os anúncios publicitários centrarem-se na emoção, no belo 
e no indivíduo, nomeadamente, com a representação de uma bela jovem ou numa 









Ilustração 11: Publicidade aos Holloway's Pills após da 
revolução tecnológica 
(http://web.uvic.ca/vv/student/medicine/holloway.htm) 
Ilustração 10: Publicidade aos Holloway's Pills antess 
revolução tecnológica 
(http://web.uvic.ca/vv/student/medicine/holloway.htm) 
Ilustração 12: Cartaz Publicitário baseado no 
movimento romântico (Basso, P.; A Farmácia e o 
Medicamento, 2004) 
Ilustração 13: Postal Publicitário baseado no 
estilo Romântico (Basso, P.; A Farmácia e o 
Medicamento; 2004) 
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A utilização de temas exóticos na publicidade a produtos farmacêuticos é observável, mais a 
frente na ilustração 16, na qual estão representados nativos norte-americanos apelando à 
curiosidade da sociedade ocidental pela cultura deste povo. 
 




 A publicidade a medicamentos patenteados, nesta 
época, não se limitou a jornais e revistas. Os panfletos, 
também conhecidos por broadsides, eram excelentes 
fontes de informações comerciais no início do século 
XIX, visto que os jornais eram caros e nem toda a 
população tinha acesso a eles. Os primeiros panfletos 
lidavam com epidemias, oferecendo sugestões para 
evitar a propagação de doenças. Nesta época, os 
panfletos publicitários dos farmacêuticos e boticários 
começaram a surgir, geralmente na forma de listas de produtos para venda. Mais tarde, 
começam a surgir textos mais longos, descrevendo o valor dos medicamentos e 
frequentemente auxiliado por depoimentos, acompanhavam estas listas. Um outro uso 
destes panfletos era no interior das embalagens dos medicamentos, publicitando outros 
produtos para além do que seria adquirido pelo cliente.  
 
Os cartões publicitários 
 
Entre o grupo mais numeroso de anunciantes no século 
XIX estavam os farmacêuticos, os médicos, os 
droguistas e os químicos que fabricavam medicamentos. 
Anunciavam os benefícios para a saúde dos seus 
produtos nos jornais e revistas com muita frequência. 
Quando a litografia a cores permitiu a impressão de 
pequenos cartões em grandes quantidades e a baixo 
preço, os pequenos comerciantes e fabricantes 
Ilustração 14: Panfleto publicitário ao 
Stein's Vegetable Infant Syrup 
(http://www.hagley.org/library/exhibits
/patentmed/items/steins.html) 
Ilustração 15: Cartão Publicitário 
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rapidamente adoptaram esta nova forma de aproximação ao público. Os cartões 
publicitários foram utilizados pelos farmacêuticos desde o século XVII, quando as 
placas de metal para impressão foram criadas. Mas o advento da litografia em meados 
do século XIX, tornou estes cartões acessíveis a todos. O aparecimento da litografia a 
cores depressa fez surgir uma indústria que produziu milhões de cartões, anunciando 
todo o tipo de produtos e serviços (Basso P. , 2004). 
Cartões para todo o tipo de medicamentos utilizaram a beleza, o humor, a religião, o 
sentimento e a história entre muitos outros assuntos apelativos, sempre com o desejo de 
atrair a atenção do possível comprador. Os assuntos apresentados nos cartões pouco ou 
nada tinham em comum com os produtos anunciados.  
Nos cartões impressos, a mesma ilustração podia ser utilizada por muitos outros 
variados produtos, apenas com a modificação da 
mensagem do produto a anunciar. No reverso dos 
cartões imprimiam-se textos a preto e branco 
prometendo frequentemente a rápida e completa 
cura e fornecendo as ilustrações terapêuticas. 
Pela análise da publicidade efectuada através dos 
cartões publicitários, conclui-se que as doenças 
que mais afectavam as populações entre 1880-
1900 eram essencialmente do foro respiratório, 
como constipações e tosse, catarro, laringites, 
asma, bronquites e pneumonia. A tuberculose era 
a doença mais temível, assim como as doenças 
com ela relacionadas, como a tísica e a escrófula.  
Nesta época também eram vulgares as doenças 
relacionadas com uma má alimentação, como 
anemia, a clorose e o raquitismo nas crianças. No 
entanto, os males do fígado e dos rins, a dispepsia e as dores de estômago também 
afligiam uma população economicamente mais favorecida. 
Na área da cosmética, os produtos para o tratamento do cabelo eram dos mais 
procurados. A promoção do seu “crescimento abundante” e o facto de tais produtos 
capilares poderem “restituir a cor e brilho natural”, eram condicionantes essenciais para 
a sua venda em larga escala. 
Ilustração 16: Cartão Publicitário das Pílulas 
Catharticas do Dr. Ayer (Basso, P.; A Farmácia e o 
Medicamento ; 2004) 
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Estes cartões eram oferecidos aos farmacêuticos juntamente com a entrega do produto 
encomendado pelo laboratório que fabricava ou pelo vendedor ambulante, como um 
incentivo para as vendas e sem custos adicionais (Basso P. , 2004). 
Os cartazes publicitários 
 
Com o advento da sociedade do 
consumo e do bem-estar, o cartaz 
surgiu como meio de propaganda 
de um produto destinado a ser 
vendido e amplamente consumido. 
A capacidade de atrair a atenção é 
primordial, por isso a linguagem 
empregue por este novo meio de 
comunicação teria de ser clara, 
breve e concisa. Em média um 
cartaz é apreendido durante dois segundos, o que é outra condicionante para se poder 
transmitir uma mensagem. A rapidez com que a imagem é recebida é pouco compatível 
com uma grande quantidade de 
informação. Por outro lado, o tamanho 
do cartaz é de facto uma condição 
importante para a assimilação do 
conteúdo. 
O cartaz é imagem, no sentido de que é 
apreendido unicamente pela visão. 
Quando os cartazes apareceram em cena, 
nos finais do século XIX, os méritos da 
“Água da Florida” de Murray e Lanman, 
das “Pílulas Catharticas”, do “Vigor do 
Cabello” e do “Peitoral de Cereja do Dr. 
Ayer”, da “Emulsão de Scott”, da 
“Emulsão de Oleo de Fígado de 
Bacalhao de Noruega”, da Lanman e 
Kemp, foram logo afixados nas paredes 
Ilustração 17: Cartaz Publicitário da Água de Florida (Basso, P.; A 
Farmácia e o Medicamento; 2004) 
Ilustração 18: Cartaz Publicitário d'O Vigor do Cabello 
do Dr. Ayer ( Basso, P.; A Farmácia e o Medicamento; 
2004) 
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Um outro veículo de difusão publicitária bastante utilizado no século XIX foi o 
Almanaque. Tratava-se de uma publicação anual generalista que, por norma, reunia um 
calendário completo com referência a assuntos recreativos, humorísticos, religiosos, 
científicos, literários e informativos. A informação contida num almanaque é de carácter 
enciclopédico, “útil para toda a gente”, não procurando aprofundar os assuntos mas 
deles dando apenas notícia. Este tipo de publicação é utilizado em áreas específicas, 
contribuindo para uma grande variedade editorial. Distinguem-se, por exemplo, os 
almanaques astronómicos, os náuticos, os agrícolas com previsões meteorológicas, os 
gastronómicos, etc. 
A maioria das pessoas no século XIX comprava almanaques anualmente e considerava-
os fontes fidedignas de informação. Aproveitando esta confiança da população, as 
grandes companhias produtoras de medicamentos patenteados aproveitaram este tipo de 
difusor de informação para publicitar os seus produtos, passando uma imagem familiar 
e fiável da sua companhia e dos seus produtos. 
Na época, o tratamento médico poderia ser difícil de encontrar, especialmente em áreas 
rurais, onde o médico podia viver a muitos quilómetros de distância dos pacientes. 
Também poderia ser perigoso e assustador. Muitos pacientes sentiam-se 
compreensivelmente relutantes em submeter-se a técnicas agressivas da época, como a 
sangrias ou intervenções cirúrgicas, que eram realizadas em condições insalubres, sem 
anestesia. O almanaque Moffat dos Estados Unidos do ano de 1844, apresentava um 
anúncio ao medicamento “Moffat´s Life”, contém esta passagem incendiária: 
“Muitos homicídios são cometidos, ainda assim, o assassino está protegido de punição 
pelo seu título de Doutor, obtido através de Faculdade… Frequentemente, o médico é 
mais perigoso do que a própria doença… Perguntei a um médico qual era o seu método 
de práctica geral. Ele disse-me que a prática era uniforme – sangramento, vómitos, 
bolhas, purgação, anódina, etc. Se a enfermidade continuasse repetiam-se as práticas 
anteriores, e finalmente, praticava-se a eutanásia.” 
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Denegrindo a imagem do médico, as companhias dos medicamentos patenteados 
promoviam os seus próprios produtos, visto que se as pessoas suspeitavam dos médicos 
e dos seus métodos, fazia sentido que se voltassem para estes medicamentos, que 
prometiam a cura para cada doença numa pequena garrafa ou num comprimido. O 
problema era que os ingredientes e usos destes medicamentos não tinham sido 
regulamentados. Na melhor das hipóteses, estes medicamentos compostos não eram 
nem úteis nem prejudiciais. Na pior das hipóteses, eles continham ópio, álcool, ou 
venenos como o mercúrio quem podiam levar à morte do doente. 
O primeiro almanaque de medicamentos patenteados foi 
publicado em 1843 por C. C. Bristol e Dr. D Jayne. A 
partir desse ano, os produtores deste tipo de medicamentos 
começaram a publicar almanaques que estavam 
disponíveis no balcão de qualquer farmácia. Estas 
publicações começaram com o modelo comum de um 
almanaque – um panfleto com cerca de 36 páginas com 
um calendário, previsão meteorológica, anedotas, 
conselhos de saúde, horóscopos, histórias e bandas 
desenhadas – e complementavam-no com testemunhos e 
prosa acerca dos produtos da companhia. 
 
Ilustração 19: Almanaque Moffat de 1844 (http://blog.nyhistory.org/snake-oil-almanacs-patent-medicine-
advertising-in-the-19th-century/) 
Ilustração 20: Almanaque do Dr. D. Jayne de 1843 
(http://blog.nyhistory.org/snake-oil-almanacs-
patent-medicine-advertising-in-the-19th-century/) 
Rui Martinho                                  A Imprensa e a Farmácia: Publicidade e Medicamentos no século XIX 
 
44 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Mestrado Integrado em Ciências Farmacêuticas 
Após a invenção da impressão a cores, também os almanaques começam a tornar-se 
mais apelativos para a população, contendo ilustrações de crianças, pequenos animais, 
mulheres atraentes, ou outros assuntos que pretendiam apelar a um público mais vasto. 
Também era comum, nestes almanaques e noutras formas de publicidade, a publicação 
de alegados testemunhos de clientes satisfeitos com o medicamento em causa. O 
consumidor, identificado pelo nome e pela cidade onde vivia, elogiava o produto, 
fazendo sempre questão de mencionar o nome do medicamento que o tinha curado. É, 




O século XIX foi uma era de grandes achados no âmbito da ciência, e mais 
especificamente na área da farmacologia. Novas substâncias foram descobertas e 
sintetizadas, muitas delas com utilização nos dias que correm, quer no tratamento de 
diversas patologias ou como droga 
recreativas, como é o caso da morfina, 
heroína, cocaína, entre outras. Apesar do 
efeito terapêutico destas novas drogas 
ser do conhecimento dos médicos e 
farmacêuticos da época, na maior parte 
das vezes os seus efeitos adversos eram 
desconhecidos, por se tratarem, como 
dito anteriormente, de descobertas 
recentes. Além disso, nesta época, a realização de ensaios clínicos não era uma prática 
comum para testar os medicamentos e os seus efeitos. 
Desta forma, o desconhecimento das reacções adversas, assim como os comprovados e 
eficazes efeitos terapêuticos e recreativos destes estupefacientes, tornaram-nos bastante 
populares durante o século XIX a nível mundial. E portanto, a associação destes 
factores a uma forte campanha publicitária por parte dos fabricantes amplificou 
exponencialmente o consumo destas drogas psicotrópicas.     
Ilustração 21: Publicidade em Pisa-papéis  da C.F. 
Boehringer & Soehne 
(http://wings.buffalo.edu/aru/preprohibition.htm) 
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Aquando da sua descoberta, a população via estas novas substâncias (morfina, heroína, 
cocaína, etc.) como curas milagrosas para os seus problemas de saúde. No entanto, com 
o passar dos anos, os problemas associados ao uso habitual de cocaína e opiáceos 
foram-se tornando cada vez mais evidentes, e consequentemente a posição das pessoas 
relativamente a estes psicotrópicos foi-se 
alterando negativamente, levando mesmo à 
proibição de alguns deles no século seguinte. 
 
Relativamente à cocaina, esta era utilizada, 
habitualmente, em três tipos de preparações: 
anestésicos tópicos, como pós para as dores 
de dentes; medicamentos para a 
expectoração e alívio da congestão no peito e dor de garganta; e vinhos medicinais (e 
provavelmente recreativos) contendo cocaína e cujos efeitos benéficos para a saúde 
eram defendidos. 
A cocaína é um anestésico local eficaz, e alguns dos seus usos durante o século XIX 
estavam ligados às suas propriedades anestésicas locais. Hoje em dia, o seu uso em 
medicina já não é comum devido aos seus efeitos adversos de euforia e elevação do 
humor.  
As pastilhas para a garganta eram uma das outras 
preparações contendo cocaína era promovidas 
como “indispensáveis para cantores, professores e 
oradores”. Para além de aliviarem a dor de 
garganta, estas pastilhas garantiam um incentivo 
extra para que estes profissionais mantivessem as 
suas performances no seu máximo, referindo-se 
ao poder estimulante desta droga. 
Quanto aos vinhos que continham cocaína, o mercado estava inundado de companhias 
que competiam entre si pela liderança desse sector. No entanto, o de maior destaque e 
porventura o mais famoso da época terá sido o Vin Mariani. Esta marca promovia o seu 
produto utilizando figuras públicas, como actores, cientistas, escritores, até mesmo 
rainhas e Papas, de forma a engrandecer este vinho. 
Ilustração 22: Publicidade a "Cocaine Tootache Drops" da 
Lloyd Manufacturing Co. 
(http://wings.buffalo.edu/aru/preprohibition.htm) 
Ilustração 23: Caixas de Pastilhas de uma Farmácia 
Belga 
(http://wings.buffalo.edu/aru/preprohibition.htm) 
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E é neste período que nasce a Coca-cola
®
, inicialmente uma mistura de vinho com 
cocaína, com o objectivo de competir com o Vin Mariani. O seu inventor, John 
Pemberton, um farmacêutico de Atlanta, publicitava o seu vinho como uma bebida 
intelectual e revigorante para o cérebro. Todavia, a receita da Coca-cola
®
 foi sofrendo 
alterações ao longo dos anos. No início, Pemberton começou por substituir o álcool por 
óleos variados, açúcar e ácidos cítrico, para tornar a bebida comercializável aos 
apoiantes do crescente movimento da proibição das bebidas alcoólicas nos Estados 
Unidos. No entanto, manteve a folha de coca (que contém pequenas quantidades de 
cocaína) e a noz de cola, ambos estimulantes fortes. Só no início do século XX, é que a 
cocaína foi removida da receita da Coca-cola
®
 e de outras bebidas por imposição legal 
do governo norte-americano. Mas nessa altura esta bebida já se tinha tornado famosa 
mundialmente, e apesar das diversas alterações na sua composição, a procura manteve-
se elevada, muito por culpa da publicidade atractiva e colorida apresentada pela marca. 
  
As formulações à base de opiáceos foram, provavelmente, mais amplamente utilizados 
do que as contendo cocaína. O láudano, mistura de ópio e álcool, era usado há mais de 
Ilustração 24: Anúncio Publicitário com Promoção do 
Papa Leão XIII 
(http://wings.buffalo.edu/aru/preprohibition.htm) 
Ilustração 25: Anúncio Publicitário com participação 
do actor Berthelier 
(http://wings.buffalo.edu/aru/preprohibition.htm) 
Ilustração 26: Anúncios Publicitários à Coca-cola com o slogan "Drink Coca-cola" 
(http://www.crookedbrains.net/2008/02/coca-colas-ads-spread-over-century.html) 
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dois séculos e o isolamento da morfina no início do século XIX, assim como o posterior 
desenvolvimento da heroína foram louvados como remédios ainda mais eficazes. 
Apesar da sua eficácia terapêutica, o consumo generalizado de ópio tornou-se um 
problema de saúde pública durante o século XIX. Contudo, a utilização de opiáceos 
deve ser mantida em perspectiva apropriada com os problemas de saúde da época. A 
mortalidade por cólera, malária e disenteria era elevadíssima, e os opiáceos 
proporcionavam algum alívio para estas doenças. E assim, era natural a elevada procura 
por este tipo de narcóticos.   
Além do alívio das dores, os opiáceos eram utilizados de forma menos própria, não só 
como drogas de recreação mas como calmantes para crianças. Um excelente exemplo 
era o Xarope Calmante de Mrs. Winslow. Na sua propaganda, definia-se com uma ajuda 
indispensável para mães e educadores de infância. Este xarope continha 65 miligramas 
de morfina por uma onça de fluido, e acalmava eficazmente bebés inquietos e crianças 
pequenas. E provavelmente ajudaria as mães a relaxar após um dia duro de trabalho. 
Este produto tornou-se bastante popular no século XIX, muito por causa dos vários 
meios utilizados pela companhia para promover o seu produto, como por exemplo livros 
de receitas, calendários e cartões comerciais. 
Um método comum de administração de ópio era através da inalação conseguida pelo 
acto de fumar. Embora muitas vezes associado ao povo chinês, fumar ópio difundiu-se 
fortemente aos países ocidentais. Vários meios de comunicação, como cartões postais 
encorajavam este estereótipo popular. Além dos efeitos recreativos produzidos pelo 
ópio fumado, também se verificavam certos efeitos terapêuticos como o alívio da asma, 
tosse e pneumonia.  
Ilustração 28: Publicidade da Bayer aos seus produtos, 
incluindo a heroína 
(http://wings.buffalo.edu/aru/preprohibition.htm) 
Ilustração 27: Publicidade ao Mrs. Winslow´s Soothing Syrup, 
contendo morfina 
(http://wings.buffalo.edu/aru/preprohibition.htm) 
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Á medida que os efeitos prejudiciais do uso crónico de opiáceos se tornavam cada vez 
mais conhecidos no final do século XIX, vários factores ajudaram a aliviar a 
necessidade destes: melhorias no saneamento diminuíram a incidência de cólera e 
disenteria, a drenagem de pântanos reduziu as infecções por malária, e a introdução da 
aspirina (em 1899) ministrou uma alternativa farmacológica para o alívio da dor 
moderada.   
 
 
Remédios secretos e especialidades farmacêuticas 
 
Ao longo da história da farmácia coexistiram dois tipos de medicamentos: as fórmulas 
magistrais, de composição conhecida, prescritas pelo médico e confeccionadas pelo 
farmacêutico de forma artesanal e muitas vezes individualizada; e os remédios secretos 
ou fórmulas patenteadas, concebidos por uma pessoa, raras vezes por um farmacêutico, 
que guardava ciosamente o segredo da sua composição, e só eram preparados em 
farmácias ligadas ao inventor ou eram confeccionadas directamente por este (Jou, 
Arbussá, & Lopéz, 1986). 
As fórmulas mais conhecidas e apreciadas estavam associadas às Farmacopeias e livros 
da especialidade, e assim, tanto os médicos como os farmacêuticos, e até mesmo o 
público, tinham acesso aos detalhes da composição e preparação dos medicamentos. Por 
outro lado, os remédios secretos permaneciam na sombra e quem beneficiava da sua 
comercialização evitava revelar a sua composição. De forma a combater este tipo de 
fórmulas, em alguns países, os inventores destes remédios secretos eram obrigados, por 
imposição legal, a comunicarem ao Protomedicato a sua composição se quisessem 
continuar a comercializá-los. Este é um momento importantíssimo no caminho que 
conduz à transformação dos remédios secretos em especialidades farmacêuticas, uma 
vez que estas não são o resultado das fórmulas magistrais ao passarem a elaborar-se 
industrialmente, mas sim dos remédios secretos, maioritariamente estrangeiros, que se 
viram obrigados a tornar pública as suas composições. 
Antes da industrialização do medicamento, a assistência farmacêutica era coberta pelos 
médicos prescritores e pelos farmacêuticos elaboradores e dispensadores de 
medicamentos. Até finais do século XIX, a farmácia é pouco eficaz uma vez que não 
dispõe de medicamentos úteis, no entanto, com a sua industrialização, a farmácia 
começa a enriquecer com os seus princípios activos. Todavia, estes produtos são 
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perigosos, não só pelos seus efeitos secundários mas também pelos interesses 
económicos que geram. A partir do século XIX, a Publicidade, o controlo multinacional 
do sector e o recurso à medicação como substituto de estilos de vida saudáveis, fazem 
com que o fármaco veja desaproveitada grande parte da sua eficácia terapêutica (Jou, 
Arbussá, & Lopéz, 1986).  
Esta metamorfose do sector farmacêutico torna-se bem visível dentro da própria 
farmácia, por um lado pela presença do medicamento, que começa a apresentar uma 
durabilidade maior devido aos novos métodos de produção e à industrialização do 
sector, deixando, assim de ser algo comprado por encomenda e passando a fazer parte 
integral da farmácia de oficina. Por outro lado observa-se a integração de meios de 
publicidade dentro do estabelecimento, quer no balcão quer na montra da botica, 
assemelhando-se dessa forma às farmácias dos dias de hoje. 
A publicidade na farmácia estimulava, não só, os clientes a adquirirem outros produtos 
para além daqueles que os faziam deslocar à farmácia inicialmente, muito por culpa dos 
anúncios colocados nos balcões, como também atraía os clientes ao estabelecimento, 
com a ajuda de cartazes publicitários e medicamentos na montra. 
 




Na figura anterior está representado um azulejo com publicidade a um produto contra a 
malária. Apesar de não possuir imagens, o anúncio consegue atrair a atenção do cliente 
devido à letra branca “carregada” a contrastar com o fundo azul, transmitindo a 
mensagem de que se uma pessoa tomasse este produto irá ficar curado da malária, uma 
doença que atingia um grande número de indivíduos, sendo um grande flagelo da época.  
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A própria exposição das embalagens dos medicamentos actuava como uma forma de 
publicidade, tendo as caixas dos medicamentos se tornado cada vez mais coloridas e 
estimulantes para a visão do cliente, com o desenrolar dos anos. 
A estrutura tradicional dos sindicatos de farmacêuticos tentou impedir os profissionais 
do sector de se sentirem atraídos para a industrialização do sector, que foi imposta a 
partir de fora. De uma forma geral, os farmacêuticos não só não deram início à 
industrialização dos medicamentos, como se opuseram a ela com todas as forças à sua 
disposição. Contudo, eles não conseguiram evitá-lo, visto ser um reflexo do sinal dos 
tempos, uma consequência inevitável da industrialização na Europa e da substituição de 
actividades artesanais do pequeno negócio familiar pelas grandes fábricas e indústrias. 
O trabalho dos farmacêuticos e outras associações sindicais contra esta tendência geral 
do século foi perfeitamente inútil e até contraproducente, levando inclusivamente à 
separação entre o farmacêutico e a especialidade. Era uma luta desigual e apenas 
poderia ter um único vencedor: o desenvolvimento das forças produtivas, a 
industrialização e a substituição da fórmula magistral pela especialidade, produzida em 
série e comercializada utilizando todos os recursos disponíveis. 
As especialidades conduziam o sector farmacêutico para o futuro, todavia, de forma 
drástica, aumentando mercantilização da farmácia sem escrúpulos e introduzindo todo o 
tipo de especialidades não eficazes cujas vendas se baseavam em publicidade ultrajante, 
o que explica a atitude contrária da maioria dos farmacêuticos, escandalizados com 
estes mecanismos de difusão.  




Ilustração 31: Caixas de comprimidos 
(http_//www.case.edu/affil/skuyhistcontraception/online-
2012/19thCentury.html) 
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 A preparação de medicamentos específicos patenteados alcançou o seu máximo 
desenvolvimento nos Estados Unidos da América, onde a Publicidade utilizou todo o 
tipo de recursos: prémios e sorteio, além do exagero das qualidades terapêuticas do 
fármaco. Estes procedimentos pouco deontológicos também se alastraram a outros 
países, nomeadamente, Portugal, onde os jornais se viam repletos de anúncios a este 
tipo de remédios; muitos deles estrangeiros ou de criação de farmacêuticos que os 
vendiam noutras farmácias, cuja morada estava normalmente indicada no prospecto ou 
no anúncio do medicamento.  
Um excelente exemplo de um caso de sucesso destas fórmulas secretas foram as 
pomadas e comprimidos de Holloway. Thomas Holloway (1800-1883) foi um 
visionário e um génio publicitário Inglês. De origens humildes, filho de um padeiro, 
trabalhou em Londres como secretário e intérprete para uma empresa de importação e 
exportação. Em 1836, estabeleceu-se como um agente estrangeiro e comercial, em 
Londres. Holloway manteve relações de negócios com um italiano, Felix Albinolo, que 
fabricou e vendeu uma pomada de uso geral durante largos anos. Este produto deu a 
Holloway a ideia de montar um negócio semelhante, em 1837. Ele começou a usar potes 
da sua mãe e frigideiras para fabricar a sua pomada na cozinha da família. Ao tomar 
conhecimento do potencial das patentes de medicamentos, Holloway, prontamente, 
acrescentou comprimidos à sua gama de produtos. Os negócios Holloway foram 
extremamente bem-sucedidos, devido exclusivamente à publicidade, sendo que os 
primeiros anúncios Holloway apareceram nos jornais em 1837, e por volta de 1842, as 
suas despesas anuais em publicidade atingiam valores superiores a £5.000. Na época da 
sua morte, os gastos em publicidade dos seus produtos compreendiam mais de £50.000 
anuais. As vendas dos seus produtos tornaram Holloway um multi-milionário, e um dos 
homens mais ricos da Grã-Bretanha do século XIX. Embora, nos anúncios publicitários 
os produtos Holloway terem a capacidade de curar uma série de doenças, a avaliação 
científica deles depois da sua morte revelou que nenhuma continha ingredientes com 
valor medicinal significativo.  
Em Portugal, os anúncios a estes placebos foram publicados num jornal do Porto, o 
Ecco Popular em 1855, ocupando meia coluna e contendo figuras com médicos e 
pacientes, além do símbolo da Medicina (Almeida, 2009). Os anúncios continham 
descrição análoga à apresentada no Francis Guy’s Almacac, como é possível verificar 
na figura: 
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Ilustração 32: Publicidade aos Produtos Holloway 
(http://www.corkpastandpresent.ie/places/streetandtradedirectories/1884guyscitycountyalmanacanddirectory/
1884advertisements/CorkCity&County1884AdvertisementsPages_xlivtolv.pdf) 
Relativamente aos comprimidos, o título é: “Saúde Debilitada, Restaurada. 
Comprimidos Holloway”, sendo que a figura inclui indígenas, passando uma mensagem 
de que os produtos Holloway eram utilizados por todo o Mundo e consequentemente 
que era seguro consumir os seus remédios. No caso da pomada, o título é: “Vale a Pena 
Experimentar. Pomada Holloway”, e no anúncio estão ilustrados o símbolo da 
Medicina, dando a ideia de efeitos terapêuticos comprovados, uma mulher e criança, 
passando a mensagem de que os produtos Holloway podem ser consumidos por todos, 
além de transmitir uma ideia de honestidade associada estes dois grupos na sociedade. 
A ilustração contém uma mensagem: “Nunca Desespere”; mostrando que estes 
remédios seriam a solução para qualquer problema a nível de saúde. Posteriormente, 
ambos anúncios incluem uma lista com mais de trinta enfermidades, incluindo cãibras, 
calos, cancro, enxaquecas, dores de costas, infecções cutâneas, gengivas inflamadas, 
frieiras, lepra, mordeduras de serpente, sarna… assim como o modo de utilização dos 
remédios Holloway.   
Ao longo do século XIX, a Imprensa e a Publicidade potenciaram o enriquecimento por 
parte deste tipo de charlatães, cujo interesse pouco tinha a ver com a eficácia terapêutica 
dos seus produtos, mas sim com o seu próprio engrandecimento financeiro. De uma 
forma geral, os Estados não se opunham a estes falsários devido ao dinheiro que entrava 
nos seus cofres com impostos sobre esses remédios secretos, como é o caso James 
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Morison (1770-1840) e dos seus comprimidos que rendiam ao Estado Britânico mais de 
£20.000 por ano. E portanto, este século foi uma época de ouro para os falsos 
curandeiros que promoviam os seus produtos junto de uma população desesperada pelo 
alívio e descanso da doença e aflição, e assim, facilmente sucumbia aos anúncios 
habilidosos e afirmações grandiosas dos charlatães.  
Cansada destes vigaristas, a classe farmacêutica decide unir-se de forma a denunciá-los 
e impedir a sua proliferação neste campo. São numerosas as leis promulgadas ao longo 
do século XIX para combater os remédios secretos, por vezes confundidos com os 
específicos. A república francesa foi pioneira na proibição dos remédios secretos, tendo 
proibido, em 1803, a venda de todos os remédios desse tipo, e em 1805, estabeleceu 
sanções para os infractores (pagamento de multa caso fosse a primeira vez ou detenção 
de três a dez dias no caso de reincidência). No entanto, tal como nos outros países, uma 
coisa era a legislação, outra coisa era o seu cumprimento; e estas medidas repressivas 
não impediram a comercialização massiva dos remédios secretos e muitos deles 
conseguiram obter autorização de venda. Por exemplo, em Espanha, o Governo proibiu, 
em 1848, a venda dos remédios patenteados (medicamentos cuja composição não tinha 
sido tornada pública pelos seus inventores). Apesar dessa proibição, em 1852, a Real 
Ordem de Saúde autorizou a venda da Pomada e do Comprimidos Holloway, de 
composição desconhecida. A classe farmacêutica tentou convencer, em vão, o Governo 
a anular a permissão de venda dos produtos Holloway (Jou, Arbussá, & Lopéz, 1986). 
Na segunda metade do século XIX, o povo americano, aprovou leis que forçavam os 
fabricantes a revelarem os ingredientes dos seus remédios além de usarem linguagem 
mais acessível na sua publicidade. Todavia essas leis encontraram uma forte resistência 
por partes dos fabricantes, que eram fortemente apoiados pela Imprensa (que se 
expandiu grandemente graças aos fundos vindos da publicidade de medicamentos) e 
muitas vezes censuravam a necessidade de tais leis ou faziam, mesmo campanha contra 
elas. No entanto, existiam jornalistas e jornais que se opunham veementemente a esses 
charlatães, como era o caso d’O Comércio, periódico do Porto, que denunciava a 
exagerada produção de medicamentos produzidos por charlatães e vigaristas, como era 
o caso de Thomas Holloway e James Morison. 
De uma forma geral, dentro da comunidade farmacêutica havia uma clara intenção de 
anunciar os seus próprios produtos, preparados pelos químicos e farmacêuticos 
portugueses. Os outros remédios, vendidos, normalmente, fora das farmácias 
anunciavam que tinham sido elaborados no estrangeiro, pelos melhores médicos 
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Franceses, por exemplo. No que diz respeito à higiene: D. de Vitry colocou anúncios 
publicitários em francês, mencionando sempre que era cirurgião-dentista de sua 
Magestade. No Diário de Notícias, em 1865, ele colocou 16 anúncios promocionais do 
seu pó dental e elixir: 
“Grand choix de dentifrices, d'une renommée justement acquise; poudre et élixirs très 
efficaces pour la conservation des dents et des gencives. D. de Vitry, chirurgien-dentiste 
de Leurs Majestés, 292, rua Aurea, au coin de la place de D. Pedro (Rocio) Lisbonne.” 
(Almeida, 2009). 
“La poudre d'arec aromatique nettoie parfaitement les dents, blanchit l'émail, arrête la 
carie et toute autre maladie des dents; elle fortifie les gencives, rend l'haleine fraiche et 
suave, et entretient les autres parties de la bouche, dans l'état de santé le plus parfait, 
jusqu’a l'âge le plus avancé. L'eau dentifrice d'arec aromatique est préparé avec le même 
discernement que la poudre, par conséquent elle possède toutes les propriétés de faire 
disparaitre la mauvaise haleine, et sous ce rapport aucune préparation ne peut lui être 
comparée. D. de Vitry, chirurgien-dentiste de Leurs Majestés, 292, rua Aurea, au coin 
de la place de D. Pedro (Rocio) Lisbonne.” (Almeida, 2009). 
Além disso, os medicamentos dos farmacêuticos eram, na sua maioria, específicos, ao 
contrário dos estrangeiros, como é possível verificar nos anúncios anteriores, que 
generalizavam os seus efeitos terapêuticos. Portanto, esta ideia foi usada pela classe 
farmacêutica para defender a seriedade dos seus produtos e desmascarar os charlatães. 
Em 1867, no Congresso Internacional de Farmácia, realizado em Paris, os seus 
participantes aprovaram uma série de acordos para impedir a proliferação dos remédios 
secretos. Além disso, foram tomadas medidas que levaram à fragmentação da antiga 
botica em várias estruturas completamente independentes e inclusivamente com 
interesses económicos antagónicos: o laboratório, o intermediário e a farmácia de 
oficina. O resultado final foi a falta de definição das funções das farmácias oficinais, 
convertidas em centros de dispensação, em vez de pequenos laboratórios artesanais. 
Nelas dispensavam-se ao público medicamentos que lhes chegavam já confeccionados e 
incluíam folheto informativo com as suas características e dose (Jou, Arbussá, & Lopéz, 
1986). A prática profissional viu-se drasticamente afectada e a ausência de solução 
alternativa conduziu uma situação conflituosa que durou até meados do século XX. 
Esta alteração das competências do farmacêutico de oficina não agradou aos 
proprietários de boticas, que se viam enclausurados entre o laboratório, que fazia a 
grande escala o trabalho que outrora era efectuado pelo farmacêutico de oficina de 
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forma individualizada, e o médico que tinha exclusividade na prescrição e na 
Farmacologia clínica. O farmacêutico acabava de perder a propriedade dos meios de 
produção do medicamento e não era capaz de realizar os investimentos necessários para 
controlar a indústria farmacêutica. É verdade que muitos farmacêuticos realizaram 
valiosas contribuições para o desenvolvimento da indústria e para a descoberta e 
comercialização de novos fármacos, no entanto, o colectivo tinha sido obrigado a 
adoptar uma atitude passiva e pessimista. O que tinha sido posto em jogo, fora a 
definição do farmacêutico e o âmbito das suas competências durante o largo período em 
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A Indústria Farmacêutica 
O aparecimento dos medicamentos patenteados e o seu consumo exponencial pela 
população foi, sem dúvida, um dos principais factores que levaram ao desenvolvimento 
da indústria farmacêutica a larga escala.  
A transformação que a técnica moderna carimbou nos métodos de trabalho alcançou 
também a farmácia produtora de medicamentos: assim generalizou-se a produção em 
série de formas farmacêuticas em instalações de grande volume, cujo manuseamento 
dispendioso e o tempo requerido ultrapassavam o âmbito material e a capacidade 
económica do profissional, quando considerado individualmente, e também de novos 
medicamentos cujos procedimentos de actividade e conservação seriam impossíveis de 
manter de forma artesanal. Como consequência desta evolução que, de forma constante 
e em todos os campos, tornou complexas, no decurso dos anos, as antigas oficinas de 
farmácia, representantes durante séculos da Arte e Ciência Farmacêuticas. Por um lado 
levou ao aparecimento das farmácias existentes actualmente e por outro para os 
laboratórios de preparação de medicamentos, fabricados em série (Jou, Arbussá, & 
Lopéz, 1986).  
Até ao aparecimento da indústria farmacêutica, a produção artesanal fazia-se mediante a 
preparação de receitas magistrais de um médico dirigida pessoalmente ao boticário, em 
que prescrevia substâncias com nomes genéricos. Devido ao escasso desenvolvimento 
do mercado e do baixo nível da terapêutica, a procura reduzida correspondia a uma 
pobre oferta; em virtude da técnica manual, ao preparar-se individualmente cada receita, 
o tempo requerido era considerável. E portanto, era extremamente difícil suplantar as 
necessidades e a procura de uma sociedade sedenta de tratamentos para as suas 
enfermidades. 
A industrialização da farmácia só teve início na segunda metade do século XIX. A partir 
desta data, as grandes indústrias revolucionaram todos os sistemas de fabrico de 
medicamentos, dando um impulso extraordinário à Medicina e Farmácia. Os produtos 
farmacêuticos obtidos com os novos métodos químicos são industrializados à medida 
que se atinge o auge do desenvolvimento dos mercados globais, em todas as áreas 
(telefone, rádio, transportes, combustíveis, etc.). Os grandes investidores de capital, 
neste caso, os comerciantes de medicamentos que enriqueceram com a publicidade e 
exportação dos seus produtos, ou os industriais já estabelecidos que desejam diversificar 
a produção das suas empresas, deram início a um processo de contratação, em massa, de 
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investigadores, pois estavam seguros, e não se equivocaram, da alta rentabilidade 
prometida pela nova química da época. Portanto, é neste momento que as grandes 
firmas conseguem apropriar-se directamente dos medicamentos mais modernos que a 
ciência vai descobrindo. 
As novas fábricas foram equipadas com máquinas automáticas que não requeriam 
energia muscular e a arte manual dos artesãos e boticários. Estas fábricas permitiram, de 
tal forma, uma oferta massiva de medicamentos que transbordou as próprias procuras 
nacionais, criando a necessidade de exportação. Paralelamente, surgia a necessidade de 
melhorar a obtenção de fármacos, quer por aperfeiçoamento a técnica de extracção, quer 
através da investigação de substitutos de obtenção mais fácil ou de possibilidades da sua 
síntese total ou parcial a partir de substratos mais baratos. A preparação massiva de 
medicamentos foi o golpe final na farmácia oficinal como produtora. Verifica-se um 
multiplicar dos nomes comerciais, impondo-se de forma, praticamente, universal os 
direitos de propriedade das empresas sobre os mesmos ou sobre os processos de 
fabricos (registo de patentes e marcas), com a finalidade de preservar os direitos de 
exploração comercial dos produtos, visto serem o motor fundamental da estrutura 
industrial. A protecção dos direitos dos fabricantes deu alento à iniciativa dos 
laboratórios farmacêutico em favor da obtenção de novos produtos sintetizados (as 
substâncias naturais não são patenteáveis, apenas os procedimentos de obtenção o são).    
Durante o século XIX é possível destacar algumas empresas que se distinguiram na área 
da Indústria Farmacêutica. Entre elas incluem-se a Bayer, da Alemanha, a norte-
americana Smith Kline e a inglesa Burroughs Wellcome & Co..   
 
Burroughs Wellcome & Co. 
 
Relativamente à última, quando Silas Burroughs convidou Henry Wellcome para se 
juntar a ele numa parceria de negócio em Londres, em 1879, a produção de 
medicamentos modernos era, ainda, um campo subdesenvolvido. Mas as descobertas da 
época iriam mudar essa situação - e pouco mais de uma década depois, Burroughs 
Wellcome & Co. seria a primeira empresa farmacêutica a empregar cientistas para 
desenvolver novas terapias.  
No entanto, para já, tinham em mão uma oportunidade mais imediata. Mais de 20 anos 
antes, o artista e explorador britânico William Brockedon, irritado com a má qualidade 
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da grafite nos lápis que usava nos seus 
esboços, inventou um método mecanizado 
de pulverização de grafite a um pó fino, 
seguido de compressão para produzir lápis 
de melhor qualidade. Em 1843, foi-lhe 
concedida uma patente para a sua invenção. 
Alguns anos mais tarde a farmacêutica 
norte-americana Wyeth contratou-o para 
produzir comprimidos usando a mesma técnica. A máquina de Brockedon tornou 
possível a medição de doses muito mais seguras e padronizadas do que os 
medicamentos preparados num almofazriz usando um pilão e almofariz, e logo se 
tornou popular.  
Do outro lado do Atlântico, a situação era muito diferente. Existiam algumas empresas 
fabricantes de medicamentos na Inglaterra, pouquíssimos medicamentos eram 
produzidas em larga escala, e os farmacêuticos ainda usavam os métodos tradicionais, 
mais demorados e menos precisos. Era um mercado virgem, e Burroughs - que era o 
único agente da Wyeth em Londres, importando e comercializando produtos 
farmacêuticos desde 1878 - percebeu que poderia ser capaz de fazer fortuna importando 
os comprimidos e comercializando-os em Inglaterra e na Europa. Ele escreveu a 
Wellcome para convidá-lo a participar no empreendimento. Sempre cauteloso e atento 
aos detalhes, Wellcome insistiu que Burroughs obter o consentimento da Wyeth para a 
parceria antes de assinar. Em Abril de 1880 a Wyeth concedeu-lhes um contrato 
exclusivo para vender os seus produtos na Europa, Ásia, África, Índias Orientais e 
Austrália. A parceria entre os dois homens foi executada a 27 de Setembro de 1880. 
Ambos eram experientes vendedores e publicitários, levando a companhia a florescer no 
seu primeiro ano desta sociedade. Como homens de negócios e propagandistas 
experimentados, Burroughs e Wellcome perceberam que uma das formas de promover 
as vendas dos seus produtos era através da publicidade junto dos médicos, visto serem 
eles a prescreverem e aconselharem os medicamentos aos pacientes. Esta forma de 
pensar foi pioneira no ramo, sendo nos anos seguintes copiada por outras empresas da 
indústria farmacêutica.   
Poucos anos após a fundação da Burroughs Wellcome & Co, os impostos elevados 
sobre as importações provenientes da América tornou a importação dos comprimidos 
dispendiosa, então os parceiros deram mais um passo importantíssimo para o sucesso da 
Ilustração 33: Máquina de Brockedon 
(http://www.sciencemuseum.org.uk/images/I025/102
87319.aspx) 
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empresa. Num momento em que havia poucos farmacêuticos na área da produção 
industrial na Grã-Bretanha, decidiram começar a fabricar os seus próprios comprimidos. 
Em 1883, decidiram comprara a sua primeira fábrica, sendo Wellcome obrigado a 
comprar a maquinaria necessária para produzir comprimidos semelhantes aos da Wyeth 
nos Estados Unidos para produzir medicamentos para os mercados britânico e europeu. 
 A competição britânica rapidamente despertou para o sucesso de Burroughs Wellcome 
& Co. e outros fabricantes, logo, começaram a fazer imitações de produtos 
compactados. De forma a eliminar a competição, em 1884, Wellcome resgistou uma das 
marcas mais famosas e poderosas da história da empresa, a "Tabloid" - uma palavra 
inventada por ele, agregando os termos “tablet” (comprimido) e «alcalóide" - para 
designar os comprimidos da sua empresa. Ao longo dos anos seguintes a Burroughs 
Wellcome & Co. lutou e venceu batalhas judiciais para impedir outras empresas de 
usarem o seu nome. A marca "Tabloid" não só impediu a concorrência de tomar uma 
fatia do mercado, como também foi uma ferramenta de marketing e publicidade eficaz 
devido à sua imagem associada à qualidade e precisão. O nome foi aplicado a toda a 
gama de produtos da empresa, incluindo kits de primeiros socorros e malas de material 
médico ou farmacêutico e até mesmo chá "Tabloid"(Bailey, 2008). 
 
Smith Kline 
No que diz respeito à Smith Kline, a sua história começa em 1830, quando John K. 
Smith estabeleceu em Filadélfia, uma farmácia com o seu cunhado John Gilbert. Smith 
Ilustração 35: Kit de Primeiros Socorros “Tabloid“ 
(http://www.flickr.com/photos/medicospace/4067468477/) 
Ilustração 34: Chá "Tabloid" (http://www.fineline-
antiques.com/catalog/index.php?cPath=91&osCsid=49ae5
e41d9c4f390fb1aff9ec561dc  
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& Gilbert era a típica drogaria da época, visto que ao mesmo tempo que se preparavam 
extractos, elixires, xaropes e comprimidos, também se vendiam produtos químicos, 
tintas, vernizes, lubrificantes, etc.. Em 1836, a sociedade dirigida por Smith adquire 
uma grande reputação devido à pureza dos seus produtos. Cinco anos depois, John K. 
Smith decidiu reformar-se e o seu filho George assumiu o controlo da companhia, já 
com grande popularidade na região, passando-se a denominar John K Smith & Co. Com 
tamanha popularidade surgiu a necessidade de alargar os horizontes da companhia com 
novo capital, e rapidamente surgiram interessados, como foi o caso de George Y. 
Shoemaker, para formar a Smith & Shoemaker e mais tarde Mahlon K. Smith, sobrinho 
de John K. Smith, passando a empresa a denominar-se por Mahlon K. Smith & Co. 
Mahlon foi sem dúvida uma mais-valia para a companhia devido aos seus 
conhecimentos em drogas e medicamentos adquiridos em diferentes cursos na 
Universidade de Farmácia de Filadélfia, que o ajudaram a tornar-se um excelente 
vendedor dos produtos da empresa. Em 1875, a companhia muda outra vez de nome 
para Smith, Kline & Co. e poucos depois estabelece um laboratório farmacêutico de 
elaboração de produtos básico, de entre os quais se destacou o bromidrato de cafeína, 
um precursor dos psicotrópicos. 
Como foi possível verificar até agora esta companhia inúmeras fusões e aquisições ao 
longo da sua história, mas a mais importante ainda estaria por chegar. Em 1891, a 
companhia absorve a French, Richards & Co.. Esta associação, cujo novo nome era 
Smith, Kline & French, deu a nova empresa um inventário de centenas de produtos 
variados, incluindo perfumes, linimentos, óleos capilares, medicamentos para a tosse, e 
uma ampla gama de remédios caseiros. Esta fusão marcou o primeiro empreendimento 
da companhia em marcas de consumo. 
Na década de 1890, Mahlon Kline voltou a sua atenção para um problema comum em 
toda a Indústria: o carregamento e entrega de encomendas em tempo útil. Através de 
novos métodos a sua companhia foi pioneira na instituição de uma política em que todas 
as encomendas recebidas de manhã seriam entregues no final da tarde. Outra política 
imposta por Kline estava relacionada com adulteração dos produtos, como por exemplo, 
fármacos não processados, bálsamos, ceras e terebintina. Kline definiu que esses 
produtos deveriam ser conferido por um químico do laboratório antes de serem 
colocados em stock. Assim, a partir de 1893, tudo o que era fabricado pela Smith, Kline 
& French passava por um controlo de qualidade e pureza, o que passava uma 
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mensagem positiva de profissionalismo e carácter para o consumidor, promovendo 
assim os seus produtos. 
A história desta empresa continua ao longo do século XX, com diversas descobertas e 
fusões, tendo no final desse mesmo século formado a actual, GlaxoSmithKline (GSK), 
por fusão entre Glaxo Wellcome (formada pela fusão da Glaxo com a já referida, 
Wellcome Burroughs) e da SmithKline Beechman (pela fusão da Smith Kline & French 




A Bayer, actualmente, um dos laboratórios farmacêuticos mais conhecidos do mundo, 
começou a sua história na indústria de corantes de alcatrão na década de 60 do século 
XIX. A companhia foi fundada em 1863, na Alemanha, pelo vendedor de corantes, 
Friedrich Bayer e pelo mestre tintureiro Johann Friedrich Weskott, com o nome de 
Friedr. Bayer & Co. A empresa visava a manufactura e venda de corantes sintéticos de 
alcatrão e derivados. A produção desses corantes só tinha sido inventada poucos anos 
antes, abrindo um novo campo de negócio na, ainda jovem, indústria química. O seu 
mercado era sobretudo a indústria têxtil, que crescia a olhos vistos na época. Os 
corantes naturais usados até então eram escassos e dispendiosos, e portanto, as novas 
invenções, como a síntese do corante vermelho de alizarina, assim como a forte 
demanda por corantes de alcatrão levaram a um boom de novas descobertas. Muitas 
fábricas de corantes foram construídas nesta época, todavia, apenas companhias 
inovadoras, com as suas próprias instalações de pesquisa e capacidade de explorar as 
oportunidades de mercado internacional conseguiram sobreviver a longo prazo. A Bayer 
foi uma dessas empresas.  
A base financeira para a expansão foi lançada em 1881, após a morte do fundador 
Johann Friedrich Weskott, quando a Bayer foi transformada numa sociedade anónima 
chamada Farbenfabriken vorm. Friedr. Bayer & Co. O impressionante crescimento da 
empresa nos seus primeiros anos é evidente ao verificar-se o volume da força de 
trabalho, que passou de três colaboradores, em 1863, para mais de 300, em 1881. 
Entre 1881 e 1913, a Bayer transformou-se numa empresa de produtos químicos com 
operações internacionais. Apesar de corantes terem continuado a ser a maior divisão da 
empresa, novos campos de negócios foram-se aliando à companhia. 
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A criação de uma capacidade de investigação major pelo químico alemão, Carl 
Duisberg, foi de primordial importância para o desenvolvimento contínuo da Bayer. Em 
1896, foi fundado um departamento farmacêutico, com um laboratório científico em 
Wuppertal-Elberfeld (sede da empresa entre 1878 e 1912), que estabeleceu novos 
padrões na pesquisa industrial. Estes esforços na política de investigação deram origem 
a numerosos intermediários e produtos farmacêuticos, fazendo com que a produção de 
medicamentos progredisse, de forma rápida, até constituir um ramo essencial da 
produção da empresa. Um exemplo de um desses medicamentos que deu à Bayer a fama 
que ela apresenta hoje em dia, foi sem dúvida a "droga do século XX", a Aspirina
®
, que 
foi desenvolvida por Felix Hoffmann e lançado no mercado em 1899. 
 
Ilustração 36: Diferentes embalagens de Aspirina (http://scenariosandstrategy.wordpress.com/2009/03/) 
 
Indústria em Portugal 
  
Em Portugal, a indústria farmacêutica começou-se a desenvolver na última década do 
século XIX., tendo o primeiro investimento importante sido feito pela Companhia 
Portuguesa Higiene, uma sociedade anónima fundada em 1891 com um capital muito 
apreciável para a época. 
A Companhia introduziu em Portugal o fabrico de grânulos dosimétricos e iniciou por 
volta de 1893 o fabrico de comprimidos. Apesar da renovação técnica representada, em 
termos locais, pela sua actividade, a Companhia Higiene baseou-se exclusivamente no 
desenvolvimento de similares da indústria estrangeira. Numa época de profundas 
transformações nas ciências biomédicas, a indústria portuguesa mais desenvolvida 
manifestou um grande alheamento em relação às aplicações farmacêuticas da Biologia 
(Dias, 2006). 
Rui Martinho                                  A Imprensa e a Farmácia: Publicidade e Medicamentos no século XIX 
 
63 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Mestrado Integrado em Ciências Farmacêuticas 
Aquando do início da produção de vacinas e de antitoxinas, esta foi deixada 
inteiramente na mão de sectores alheios à produção de medicamentos. A primeira firma 
farmacêutica cuja expansão se começou a desenhar no sentido das aplicações da 
Biologia foi a Farmácia Freire de Andrade, cujos laboratórios iniciaram, em 1894, a 
preparação de injectáveis em ampolas de vidro, em Portugal. 
 
A pauta aduaneira de 1892 criou condições para a proliferação de laboratórios de 
especialidades farmacêuticas, de forma a indústria farmacêutica portuguesa estivesse 
equipada para responder às faltas de abastecimento em produtos medicinais. 
Assim, o espírito industrial, com as suas técnicas e concepções peculiares irromperam 
no campo da farmácia e impôs-se por imperativos da vida moderna, mas não sem 
trabalho, uma vez que no princípio eram estranhos à ética tradicional do farmacêutico, e 
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Conclusão 
A Publicidade foi uma das armas fundamentais, utilizadas pelos fabricantes para 
promover os seus produtos durante o século XIX. E desde então, a sua importância na 
sociedade tem vindo a crescer exponencialmente, tendo a capacidade de mudar 
comportamentos e hábitos, e mais importante que isso, de gerar mercados, aumentar a 
demanda, intensificar a produção e reduzir preços.  
No início do século XIX, a Publicidade era simples e rudimentar, transmitindo de forma 
básica a ideia do vendedor. No entanto, com o desenrolar do século, e com as melhorias 
tecnológicas, designadamente a impressão a cores, os anúncios publicitários tornaram-
se cada vez mais apelativos ao consumidor, o que se resumiu num aumento substancial 
de vendas. A Imprensa foi o principal meio de disseminação, não só de informação, mas 
também da Publicidade e dos seus anúncios neste século, nomeadamente através de 
jornais e revistas. Outros instrumentos importantes utilizados pelos fabricantes para 
persuadir os consumidores foram os panfletos, cartazes e cartões publicitários.   
A Publicidade foi uma das ferramentas que ajudaram a revolucionar, de forma indirecta, 
o sector farmacêutico da época. E de forma indirecta porquê? Uma vez que o 
enriquecimento dos fabricantes de remédios secretos, ou patenteados, só se tornou 
possível graças a técnicas publicitárias de qualidade, por vezes, sem ética alguma, mas 
com resultados visíveis. Por sua vez, foi devido ao sucesso que estes medicamentos 
tiveram no mercado, que o sector se começou a dividir. Já que havia uma, cada vez 
maior, necessidade de medicamentos para tratar as enfermidades da época, e por outro 
lado a incapacidade do ramo farmacêutico em suplantar essa necessidade. E assim, os 
farmacêuticos começaram a perder os seus direitos na produção de medicamentos, 
anteriormente feitos de modo artesanal, e passaram a surgir estruturas independentes 
com interesses económicos antagónicos: o laboratório, o intermediário e o farmacêutico 
de oficina. Desta maneira nasce a Indústria Farmacêutica, cujo domínio se expandiu 
desde o século XIX até aos dias de hoje.  
A Indústria Farmacêutica, que nasce com a divisão do sector, inicia uma longa 
caminhada para se tornar o ramo mais rentável da área, investindo desde logo na 
investigação científica, ao contratar cientistas e investigadores, e adquirindo 
laboratórios cada vez mais modernos. Excelentes exemplos disso, são algumas 
empresas que existem ainda hoje, como é o caso da Bayer, Wyeth, GlaxoSmithKline, 
entre outras.  
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O século XIX foi uma era repleta de invenções e descobertas, a maioria delas benéficas 
mas podendo apresentar alguns efeitos prejudiciais para a sociedade. Como é natural 
nas novas descobertas e invenções, é difícil verificar e controlar, de forma imediata, os 
danos por elas causadas. E portanto, é natural que o controlo fosse pouco apertado, ou 
mesmo inexistente. Um excelente exemplo disso foi a utilização massiva de 
psicotrópicos. A Publicidade passou uma imagem dessas substâncias como curadoras e 
milagrosas, não obstante dos seus efeitos secundários e do perigo que elas poderiam 
causar à saúde das pessoas.      
Deste modo, é possível concluir que a Publicidade tem um poder enorme na sociedade, 
quer há 200 anos atrás quer nos dias de hoje, tendo crescido e ficado mais persuasiva 
com o passar dos anos. Assim sendo, e tratando-se a Saúde de uma área de extrema 
importância para a população, foi essencial controlar a publicidade feita aos produtos 
comercializados neste sector. Apesar de terem sido tomadas algumas medidas de 
regulação em relação à Publicidade, no final do século XIX, só no século seguinte é que 
a legislação se tornou mais rígida para o sector. O grande exemplo disso foi a aprovação 
de legislação que impossibilita a propaganda de medicamentos sujeitos a receita médica 
(MSRM) junto da população geral, estando reservada a publicidade aos profissionais da 
saúde, como médicos e farmacêuticos, o que condiciona, sem dúvida, os métodos de 
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